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l presente informe está basado en la experiencia profesional desarrollada 
durante el periodo de Acreditación Nacional realizado en la Facultad de 
Medicina Humana de la Universidad Ricardo Palma1(FAMURP) desde mayo 
del 2014 hasta setiembre del 2015.  
 
Este acontecimiento se da a causa de un contexto educativo nacional, en el 
que la reforma educativa se manifiesta como una necesidad imperativa de la 
sociedad peruana que se transmite y se polemiza a través de los medios 
masivos de comunicación, teniendo como consecuencia una reestructuración 
progresiva de las instituciones de educación superior y universidades, que 
preocupadas por cambiar esta realidad y bajo la supervisión del SINEACE 
(Sistema Nacional para la Evaluación Acreditación y Certificación de la Calidad 
Educativa) reformulan sus estrategias de comunicación.  
 
Es así que, en medio de este contexto, se aprueba el proyecto del Sistema de 
Información y Comunicación de la FAMURP con el fin de fomentar una 
comunicación transversal a todo nivel de la organización, integrando todos los 
sistemas  y productos de comunicación (boletines, revista científica, murales, 
paneles, página web y redes sociales) diseñados para cada público: alumnos, 
docentes y trabajadores. Todo esto para informarlos sobre las mejoras 
estructurales llevadas a cabo durante el proceso de Acreditación. 
 
Esta experiencia llevó a conocer la contribución que tiene una estrategia de 
comunicación con perspectiva y visión de futuro2 durante los procesos de 
acreditación en el campo académico, que sirva de marco para las acciones 
comunicativas dentro de la universidad. 
 
 
                                                          
1
 A partir de ahora llamada por sus siglas FAMURP en este informe 
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Sistematiza los esfuerzos del quehacer profesional en el primer capítulo 
observando de cerca los objetivos, estrategias e identificación de actividades 
desarrolladas en la FAMURP. Se describen las responsabilidades y funciones 
en la oficina de Imagen Institucional y Publicaciones. 
 
En el segundo capítulo se presentan los antecedentes de la experiencia para 
situar el contexto en el que se ejecutaron las estrategias de comunicación. 
Asimismo, se definen los objetivos de sistematización y espacio temporal en el 
que se desarrollaron las principales actividades académicas e institucionales de 
la organización. 
 
En la tercera parte se realiza el abordaje teórico en base a los ejes temáticos 
de la experiencia descrita: comunicación estratégica, acreditación, identidad e 
imagen corporativa. Aquí se revisan los conceptos, enfoques y modelos 
empleados por autores relacionados directamente con el tema de 
sistematización. 
 
En los capítulos cuatro y cinco se detalla el proceso de sistematización en sí, 
con la metodología empleada, contexto y análisis. En el último capítulo se 
realiza un balance con las lecciones aprendidas que sirve de fundamento para 
realizar las conclusiones y recomendaciones finales en los que se evidencia la 
importancia de los profesionales de la comunicación con una visión estratégica  
y la necesidad de que las universidades e instituciones  en general reconozcan 
la relevancia de la oficina de comunicación como un órgano con relación 












EL QUEHACER PROFESIONAL 
 
1.1  Identificación 
 
El quehacer profesional sintetizado en el presente informe describe las 
labores realizadas en la Oficina de Imagen Institucional y Publicaciones, 
bajo la dirección de la oficina de Decanato de la Facultad de Medicina 
Humana de la Universidad Ricardo Palma durante el periodo 2014 – 2015. 
 
Desde el inicio, el trabajo realizado puso énfasis en el fortalecimiento de la 
identidad corporativa a través de una estrategia de comunicación que 
integre los recursos y uniformice los mensajes de acuerdo a los objetivos de 
la institución.  
Asimismo, se realizó un registro permanente de todas las actividades 
académicas, científicas y culturales de la FAMURP, para su posterior 
tratamiento periodístico, diseño y publicación en las diferentes plataformas 
de comunicación con las que cuenta la institución: página web, Facebook, 
murales, boletín y paneles. 
 
Para que sea efectiva la estrategia, era necesario realizar un diagnóstico y 
conocer el estado de las comunicaciones en la institución, por lo que se 
aprovecharon las reuniones, materiales e información que se estaban 
recopilando por el proceso de Acreditación Nacional para conocer más a 
fondo la cultura organizacional, sus fortalezas y debilidades. Durante el 
proceso se coordinó con las diferentes oficinas y órganos de apoyo tanto de 
la facultad como de la universidad. 
 
En cuanto al trabajo de campo, la mayoría de las actividades a registrar se 
realizaron dentro del campus universitario, como: seminarios clínicos, 
inauguraciones de laboratorios y equipos médicos, ceremonias de 
bienvenida y premiaciones por fechas institucionales. Cuando se trataba de 
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eventos de mayor envergadura, también se apoyaba en las coordinaciones 
previas y durante el desarrollo del mismo. En el caso de eventos externos 
se contaba con un fotógrafo y el encargado de Proyección Social que 
enviaban información y registro fotográfico al término de la campaña de 
salud o algún evento internacional, según fuera el caso. 
 
En cuanto al trabajo de oficina, se actualizó el Directorio de Comunicación, 
se rediseñó por completo el boletín institucional (portada, diagramación y 
contenido periodístico) para ediciones trimestrales, se actualizaron 
diariamente los contenidos de noticias de los portales virtuales y se realizó 
un rediseño de portada a la revista científica de la facultad para  renovar la 
imagen de la institución a través de la actualización de todas sus 
plataformas de comunicación. 
 
Con la información recopilada se construyó un archivo fotográfico 
organizado cronológicamente, así como un registro de todas las entrevistas 
realizadas a estudiantes, docentes y profesionales sobre: la calidad de los 
servicios de la facultad, el proceso de Acreditación, la renovación de 
plataformas de comunicación y –en el caso de los extranjeros- sobre la 
imagen de la universidad peruana en comparación con las de sus países de 
origen.  También se archivaron las publicaciones que la FAMURP pudo 
colocar en los medios masivos de comunicación. 
 
En síntesis, el quehacer profesional realizado en la FAMURP abarcó 
distintas funciones entre el ámbito periodístico y el corporativo debido a que 
era la única comunicadora social en la facultad, buscando siempre 
direccionar todos los esfuerzos al fortalecimiento institucional produciendo 
mensajes direccionados hacia los grupos de interés para que se identifiquen 







1.2  Organización donde se realizó la experiencia  
 
La experiencia sistematizada se realizó en la Universidad Ricardo Palma, 
específicamente en la Facultad de Medicina Humana, una de las más de 20 
carreras profesionales que ofrece esta universidad que pertenece al sector 
privado y fue creada por Decreto Ley N° 17723 el 1 de julio de 1969. 
 
Para entender la estructura y componentes de la organización, se presenta 
el siguiente organigrama: 
 
Gráfico N° 1. Organigrama de la Facultad de Medicina Humana 
 
Fuente: Universidad Ricardo Palma 
 
Se aprecia que la oficina de Imagen Institucional y Publicaciones depende 
directamente del Decanato, y es responsable ante el mismo del 
cumplimiento de su misión y funciones asignadas. Coordinando su labor 
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directamente con otras dependencias de la facultad, con la Oficina de 
Imagen Institucional de la Universidad y otras instituciones nacionales e 
internacionales con las que se tienen convenios. 
 
1.3  Objetivos  
 
Cada oficina de la FAMURP se rige de acuerdo al MOF (Manual de 
Organización y Funciones), en el cual se establecen las actividades y 
responsabilidad que abarca a cada una, así como la clasificación por 
órganos de Gobierno, de Asesoría, de Apoyo, de Coordinación y de Línea.  
 
Dentro de este documento, la Oficina de Imagen Institucional y 
Publicaciones forma parte de los Órganos de Apoyo y cumple con las 
siguientes funciones3: 
 
 Mantener la buena imagen de la Facultad de Medicina y propiciar la 
interrelación entre la comunidad universitaria y la colectividad; así como 
de organizar los sistemas de comunicación e información y divulgación 
necesarias para las relaciones públicas de la facultad en coordinación 
con la Oficina Central de Imagen institucional. Se encarga también de  
elaborar, editar y publicar la Revista de la Facultad, Boletines y 
Publicaciones Científicas.  
 Organizar y dirigir las relaciones públicas internas y externas realizando 
actividades culturales y sociales. 
 Establecer y mantener relaciones con Instituciones similares o 
relacionadas con el quehacer universitario nacional e internacional. 
 Programar, coordinar, ejecutar y controlar la impresión, reproducción y 
publicación del material didáctico requerido por las diversas Unidades de 
la Facultad. 
 Administrar y conservar en buen estado los equipos de impresiones 
asignados a la Unidad. 
 
                                                          
3
 Revisar el MOF en su versión virtual: http://www.urp.edu.pe/pdf/MOF.pdf 
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Sin embargo, esta oficina no estaba totalmente implementada, pues no 
contaba con presupuesto propio al momento de la sistematización de la 
experiencia, por lo cual su principal función era la de difundir las 
actividades y avances de la facultad en el contexto del proceso de 
Acreditación Nacional trabajando los mensajes de tal forma que 
fortalezcan el sentido de identidad y pertenencia con la facultad y la 
universidad.  
 
1.4  Público objetivo  
 
Para la FAMURP se identificaron los siguientes públicos objetivos a los que 
se dirigían los mensajes de comunicación: 
 
Alumnos (1646): principal público para el que se dirigen los mensajes de 
comunicación y para los que se ofrecen los servicios de formación 
profesional. Cabe resaltar que, estrechamente relacionado con este público 
están los padres de familia, quienes no constituyen oficialmente un público 
objetivo de la FAMURP, pero que por la cultura participativa de los padres 
de familia y alta inversión económica que representa la carrera de Medicina 
Humana en las familias, se consideraron dentro de las estrategias,  
mensajes y productos de comunicación publicados. 
 
Docentes (258): grupo de profesionales que ofrecen sus conocimientos y 
experiencia en la formación de los alumnos. Dentro de este público hay 
docentes principales y auxiliares, dependiendo de sus años de servicio y 
grados académicos. Representan la imagen de la facultad ante los alumnos. 
 
Trabajadores administrativos (27): conforman el grupo de menor número 
y relación directa con los alumnos, aunque en menor frecuencia que los 
docentes. Asimismo, este grupo tiene contacto con los usuarios potenciales, 
personas externas que acuden muchas veces por ser familiares de los 
alumnos o buscando información sobre la carrera y trámites administrativos. 
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Este grupo es el que tiene los valores de la facultad más asimilados, ya que 
la mayoría tiene más de 10 años laborando en la institución. 
 
Estos tres tipos de públicos interactúan en el mismo espacio, el campus de 
la Universidad Ricardo Palma. 
 
Egresados (2137): conforman el grupo de mayor número y aunque ya no 
están dentro del mismo espacio con los otros públicos objetivo, tienen una 
gran importancia en cuanto a la imagen que proyecta la facultad.  
 
Actualmente existe un registro de los egresados que se desempeñan como 
profesionales de la salud a nivel nacional e internacional. Este grupo 
también fue convocado durante el último proceso de Acreditación. 
 
1.5  Estrategias de trabajo  
 
El Comité Interno de Autoevaluación de la FAMURP integrado por 21 
docentes encargó a un comité integrado por 6 doctores de la misma 
facultad, el diseño e implementación de un Sistema de Información y 
Comunicación.4 
 
El principal objetivo de este sistema fue identificar las plataformas de 
información con las que cuenta la institución para comunicarse con la 
comunidad académica, para lo cual se diseñó un mapa de procesos de 
comunicación y se activaron los mecanismos de actualización de las redes 
sociales (Facebook), plataforma en la que se nombró a la autora de este 
informe como administradora desde julio del 2014, conforme a las funciones 




                                                          
4
Revisar en anexos o versión virtual: http://www.urp.edu.pe/pdf/medicina/sistemadeinformacion.pdf 
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Fuente: Sistema de Información y Comunicación de la Facultad de Medicina Humana 
 
Asimismo, después de analizar a los públicos objetivos y su relación con la 
institución se identificaron los productos de comunicación con los que se 
contaba y los que eran necesarios para lograr el impacto que se necesitaba. 
Para ello se realizó la siguiente clasificación:  
 
Productos físicos 
 Boletín institucional “Gaceta Hipocrática” 
 Revista Científica de la Facultad de Medicina Humana 
 Periódicos murales ubicados en los dos pabellones de la facultad 
 Material publicitario diverso (afiches, volantes, trípticos, etc.) 
 
      Productos virtuales 
 Página web de la FAMURP 
 Página de Facebook de la FAMURP 
 






Planificación del Sistema de Información y Comunicación 
II ETAPA 
Diseño del Sistema de Información y Comunicación 
III ETAPA 
Implementación del Sistema de Información y Comunicación 
Estudiante informado con un Sistema de 


































EXPERIENCIA OBJETO DE SISTEMATIZACIÓN 
 
2.1. Facultad de Medicina Humana de la URP 
 
La Facultad de Medicina Humana de la Universidad Ricardo Palma 
(FAMURP) tiene 18 años de creación en los que ha enfatizado sus 
esfuerzos en la calidad de sus docentes, actualización del plan curricular 
para sus estudiantes y mejoras constantes en cuanto a infraestructura y 
equipo de tecnología médica. 
La facultad tiene una política de actualización tecnológica necesaria en la 
formación de médicos cirujanos; sin embargo, hasta antes del reciente 
proceso de Acreditación la gestión de la comunicación no había sido una 
prioridad ni contaba con recursos propios, lo que no permitió el manejo de 
los archivos fotográficos, audiovisuales e información en general para 
unificar el mensaje a través de los canales de comunicación. 
 
A esto se suma que la FAMURP no contaba con ningún profesional de las 
comunicaciones dentro de su planilla de administrativos. Hasta el 2014, 
todo material publicitario de eventos académicos, culturales y científicos que 
había organizado la facultad, así como materiales físicos y virtuales de 
comunicación interna habían sido elaborados por los proveedores con los 
que se había firmado contrato, lo cual se reflejó durante los primeros años 
de creación de la facultad en una amplia gama de logotipos, tipografía y 
colores que no permitieron unificar la imagen y posicionar la identidad 
gráfica de la facultad. 
 
Sin embargo, por motivo del último proceso de Acreditación Nacional –
iniciado en 2013- realizado en el marco de la reforma educativa en nuestro 
país que exige estándares de calidad a las universidades e instituciones de 
educación superior, se implementaron reformas a nivel de comunicación 
institucional diseñando el Sistema de Información y Comunicaciones, 
además de activar la Oficina de Imagen Institucional y Publicaciones de la 
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Facultad de Medicina Humana en Mayo del 2014, siendo Decano el Dr. 
Manuel Huamán Guerrero y Rector el Dr. Iván Rodríguez Chávez. 
 
Esta oficina, en coordinación con periodistas de la Oficina de Imagen 
Institucional de la Universidad Ricardo Palma, ingenieros de la Oficina 
Central de Informática y Cómputo, así como técnicos y apoyo del Comité 
Interno de Autoevaluación y Acreditación de la FAMURP diseñó una serie 
de productos comunicacionales físicos y virtuales (Boletín Institucional, 
Página web, Banners publicitarios, Murales internos, Redes Sociales y 
documentos informativos variados) para informar sobre los avances que 
tenía la facultad para lograr la Acreditación, difundir los valores y cultura de 
la organización, así como sus actividades científicas y culturales para 
fortalecer la identificación de los grupos de interés con la facultad y 
proyectar una imagen institucional positiva que sea coherente con la 
realidad. 
 
En base a ello, el objeto de sistematización se centra en las estrategias y 
los respectivos  productos de comunicación desarrollados durante este 
periodo, que temporalmente describe el último proceso de Acreditación 
Nacional en el que participaron alumnos, docentes, trabajadores, egresados  
y autoridades de la Universidad Ricardo Palma, y que paralelamente 
también corresponde a la formación de la Identidad corporativa de la 
Facultad de Medicina Humana de la Universidad Ricardo Palma (FAMURP). 
 
Estrategia de Comunicación como perspectiva y visión de futuro: 
Tomando el enfoque de Rafael Pérez Gonzáles (2008), se adoptaron 
acciones de comunicación estratégica que integraran tanto la identidad con 
la visión de la FAMURP con la campaña “Demostremos que estamos 
entre los mejores” basada en la gestión de canales y productos de 
comunicación institucionales que transmitan a los públicos objetivo los 
valores y principios de la institución, así como los esfuerzos de la misma 
para entablar puentes de comunicación que permitan una mejora progresiva 
que beneficie a toda la comunidad académica. 
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Objetivos de la Estrategia de Comunicación: 
 
1. Informar a los públicos objetivos sobre las actividades  
académicas, de investigación y proyección social que realiza la 
FAMURP. 
2. Diseñar los productos de comunicación y sus contenidos  de 
acuerdo a las estrategias trazadas (boletín institucional, página web, 
redes sociales y murales) uniformizando los elementos de identidad 
corporativa como logotipo, colores y estilo. 
3. Sensibilizar a la comunidad universitaria sobre los avances del 
proceso de Acreditación Nacional, identificando a los principales 
actores y autoridades. 
4. Fidelizar a los públicos objetivos con los valores y objetivos de la 
FAMURP y la universidad, dando a conocer los documentos 
académicos y administrativos. 
 
Gráfico N° 3. Mapa de Públicos 
 
       
 
 
     




























Para el diseño de la estrategia de comunicación se construyó un mapa de 
públicos en el que se evidenciara a los públicos internos (alumnos, docentes y 
trabajadores administrativos), para los que estarían diseñados los mensajes 
principalmente y de los cuales podríamos obtener una retroalimentación 
directa. Así como los públicos externos que tienen relación indirecta con la 
FAMURP pero que igualmente tienen influencia en diferentes niveles. 
 
Para identificar el tipo de estrategia y mensajes que se emplearían se 
desarrolló la siguiente tabla: 
 
Tabla N° 1. Estrategias aplicadas en proceso de Acreditación Nacional 
 
 
Comunicación  Estratégica  en la FAMURP 
 
Tipo de Estrategia 
 
 Estrategia de difusión 
 




-La FAMURP se posiciona 
entre las mejores facultades 
de medicina del país 
 
-Los esfuerzos realizados son 
para beneficio de todos los 












Público objetivo  
 
-Padres de familia 
-Autoridades 





















-Cantidad de veces que se 
menciona la palabra 
acreditación en las 
publicaciones. 
-Tono de respuesta en 
entrevistas publicadas 
 
-Cantidad de comentarios y 
alcance de cada publicación. 
-Tono de respuesta en 
entrevistas publicadas 
 
Fuente: Elaboración propia 
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Durante el periodo de intervención se ejecutó una comunicación estratégica 
que integrara los recursos de comunicación corporativa para lograr los 
objetivos ya descritos. Para ello, se diferenciaron dos tipos de estrategias: 
 
La estrategia de difusión que dio mayor importancia a los contenidos de 
publicaciones elaboradas esencialmente sobre los avances de la facultad en 
materia de la Acreditación Nacional, porque existía una urgencia comunicativa 
por encontrarnos cronológicamente en la etapa de autoevaluación (primera 
etapa del proceso de Acreditación) y era necesario que todos los públicos 
objetivos sean sensibilizados sobre el mismo proceso y los esfuerzos de la 
facultad por cumplir con los estándares de calidad.. 
 
Por otro lado, la estrategia de fidelización que pone en relevancia los 
símbolos de identidad y cultura de la facultad acercando a los principales 
públicos con su facultad, para que, aprovechando el contexto de la 
acreditación, estos grupos desarrollen relaciones de comunidad y pertenencia 
con la FAMURP, mejorando sus relaciones y fortaleciendo la identidad 
corporativa. 
 
Se desarrollaron los siguientes productos de acuerdo de acuerdo a las 
estrategias diseñadas: 
 
Gaceta Hipocrática  
 
Boletín Institucional de la facultad dirigido a públicos internos y externos. En los 
artículos se busca difundir las actividades que realiza la comunidad famurpina5 
para fortalecer su imagen ante los públicos y establecer identificación con la 
institución. 
 
El boletín institucional de la facultad había sido creado anteriormente, pero 
quedó desactualizado desde el año 2011 por la falta de un profesional en 
comunicaciones a cargo. La dirección, control creativo del diseño y contenido 
                                                          
5
 Término acuñado por el Decanato de la FAMURP para fortalecer la idea de unión. 
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de los artículos estuvieron a cargo de la autora de este informe desde mayo del 
2014, con la responsabilidad de rediseñar las secciones del boletín, registrando 
las principales actividades y eventos. Para cada publicación se debía redactar 
cada artículo, realizar el retoque fotográfico y diagramar la estructura.  Así 
como dirigir las entrevistas a alumnos que hayan realizado pasantías en el 
extranjero o profesionales relacionados con la institución. Hasta el momento se 
entrevistaron para la Gaceta Hipocrática a alumnos internacionales (de Italia, 
Brasil y República Checa), tres estudiantes de la FAMURP, una médico 
Residente en Medicina Familiar, un representante del Colegio Médico del Perú 
y al Presidente Ejecutivo del Colegio Internacional de Cirujanos.  
Entrevistas en las que se pudo observar que había una respuesta positiva a las 
estrategias integrales de difusión y fidelización aplicadas. 
 
Para el registro fotográfico se contó con el apoyo de un técnico de la FAMURP 
y la corrección de estilo estuvo a cargo de un proveedor. Antes de enviar cada 
publicación a la imprenta se imprimen borradores que son revisados por la 
Secretaria Administrativa y el Decano de la facultad, quien finalmente da su 
aprobación para su publicación. 
 
Durante el periodo 2014-2015 se publicaron 7 boletines en formato impreso y 
virtual, los cuales fueron repartidos a los públicos objetivos: alumnos, docentes 
y administrativos. Adicionalmente se enviaron ejemplares a las oficinas de 
Imagen y Rectorado de la URP, bibliotecas de los hospitales con los que la 
facultad tiene convenios y principales colegios de la zona para difundir la 
cultura y elementos de identidad de la facultad. 
La Gaceta virtual es publicada en la sección Publicaciones de la página web y 
colocada como enlace en las redes sociales de la facultad. 
 
A continuación, se presenta la entrevista realizada a Cory Pérez, egresada de 
la FAMURP que al momento de la entrevista cursaba estudios de Residentado 
Médico en la misma casa de estudios. Esta entrevista fue realizada durante los 
días de evaluación externa por motivo del proceso de Acreditación y publicada 
en la quinta edición del boletín institucional, Gaceta Hipocrática. 
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Fan page de la FAMURP 
 
Plataforma que tiene como principal público objetivo a los alumnos, quienes 
interactúan con sus comentarios e incrementan el alcance de las publicaciones 
al compartirlo en sus cuentas de Facebook. Al ser ellos, el público objetivo del 
Sistema de Información y Comunicación de la facultad, la estrategia se 
intensifica con ellos. 
 
El fan page de la facultad fue creado por OFICIC (oficina de informática de la 
URP), pero debido a la falta de personal a cargo de la actualización no fue  
hasta junio de 2014 que la administración de esta cuenta fue entregada a la 
autora del presente informe, fecha en la que inició un incremento progresivo de 
seguidores que buscaban las publicaciones de los eventos académicos, 
científicos y culturales de su facultad. La administración de esta cuenta fue 
compartida con el webmaster de OFICIC que controla todas las cuentas de la 
universidad y que comparte las publicaciones de cada facultad a la cuenta 
principal de la URP. 
 




Para esta cuenta se rediseñó el perfil y portada para posicionar el logotipo y 
colores de la facultad, así como difundir la misión, visión y documentos de 
gestión que se encuentran en la página web. En cada foto se coloca el logotipo 
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de la universidad y se ha establecido un formato para las publicaciones 
oficiales y comunicados anexando descripciones cortas a modo de notas 
informativas y enlaces con la página web. Lo que  se busca es crear una 
interrelación y que los más jóvenes (principal público que ingresa a esta 
cuenta) conozcan mejor las secciones del portal web. 
 














Esta plataforma ha servido para tomar mediciones y conocer la estadística 
de las preferencias de los usuarios, donde se observa que más del 50% 




Por otro lado, esta plataforma también es muy enriquecedora por la 
retroalimentación que permite y los comentarios que realizan en las 
publicaciones, donde se evidencia la necesidad de pertenencia y 
reconocimiento de la comunidad estudiantil. 
 
Gráfico N° 4. Estadística de preferencias por género y edad  
 
 
Página web FAMURP 
 
Al tener esta plataforma una naturaleza unidireccional y un espacio limitado por 
la estructura que se maneja desde la central, la estrategia aplicada consistió en 
hacer una síntesis de las publicaciones más importantes que resumieran la 
esencia de la facultad y documentos que necesiten los públicos para conocer la 
estructura organizacional. 
 
Se tuvo la administración de la página web desde Enero del 2015, lo que 
permitió actualizar el diseño y colores institucionales para uniformizar esta 
plataforma con el boletín institucional, murales, fan page y los diseños 
publicitarios en general. 
 
Esta plataforma funciona como vitrina de los servicios que ofrece la facultad 
además de ser el principal nexo institucional con la Universidad Ricardo Palma. 
Su actualización correspondía a las secciones de la web destinadas a las 
oficinas académicas o laboratorios web y la constante publicación de noticias y 
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eventos en la sección de Bienvenida de la facultad, la que está enlazada con el 
fan page, para que ambas plataformas virtuales se retroalimenten. 
 
Imagen N° 4. Portal web de la FAMURP 
 
 
OFICIC trabajó en el rediseño de la actual estructura de la página web de la 
universidad y todas las facultades para usar un formato más amigable con el 
usuario, así como imágenes más grandes y texto interactivo, por lo que se 
designó a los responsables de las páginas web en cada facultad para que 




Los contenidos de esta publicación semestral están a cargo de un comité 
editorial conformado por especialistas en diferentes campos de la salud debido 
a que se trata de artículos científicos e investigaciones de casos clínicos. La 
participación de la autora de este informe en la revista fue la de apoyar la 
difusión a través de la versión virtual que era previamente indexada por la 
bibliotecaria de la facultad y posteriormente publicada en la página web y fan 
page de la facultad.  
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Asimismo, como parte de la renovación de la imagen de los productos de 
comunicación de la facultad, se realizó el rediseño de la portada y 
diagramación del contenido. 
 






Como parte de las acciones de comunicación estratégica se realizaron los 
diseños de portadas de documentos de gestión interna, afiches para campañas 
de salud integral, banners durante las evaluaciones de los acreditadores 




DIRECCIÓN WEB Y 
FACEBOOK en 
impresiones para  
motivar la visita a 
plataformas 
virtuales 
En todos los diseños se enfatizó la uniformidad de texturas y colores propios de 
la facultad así como el empleo del logotipo y sociabilización de la misión y 
visión, de acuerdo al Plan Estratégico de la institución. 
Estos diseños se trabajaron en formato CMYK para impresión y RGB para las 
versiones on line destinadas a las plataformas virtuales. 
 















LOTIPO y NOMBRE presente en todos los 





Los periódicos murales de la  facultad están distribuidos en los dos pabellones. 
En el pabellón estudiantil se encuentran la mayoría de las aulas, laboratorios, 
salón de docentes y la biblioteca especializada de medicina. A su lado, 
separado por un corredor y área verde, está el pabellón administrativo donde 
se encuentran las oficinas académicas y administrativas, algunas aulas y un 
laboratorio de simulación clínica. 
 
Los murales son controlados por cada laboratorio y oficinas administrativas 
dejando cuatro  para uso de la oficina de Imagen, en los que se actualizaron 
periódicamente los carteles del logotipo, misión, visión, organigrama y 
publicaciones de la Gaceta Hipocrática. Todos los carteles diseñados para los 
murales tienen la dirección de la página web y el Facebook para propiciar que 
visiten y conozcan los contenidos de las plataformas virtuales. 
 



















Brizeth Rodríguez  
(Estudiante 7°ciclo) 
 
͞Estaŵos eŶ pƌoceso de ŵejoƌa. Lo 
positivo es que se está motivando  
más la investigación, lo cual debe  









































Melissa Batallanos  
(Estudiante 7° ciclo) 
 
͞Cƌeo Ƌue la Gaceta Hipocƌática 
ha sido un gran avance que 
permite a los alumnos enterarse 
de temas que nos competen pero 
Ƌue descoŶocíaŵos͟ 
NOTICIAS de la FAMURP 
que aparecen en 





2.2 Objetivos de la Sistematización 
 
 Identificar las estrategias de comunicación desarrolladas durante el 
proceso de Acreditación Nacional en la FAMURP y reflexionar sobre su 
importancia en el contexto. 
 Describir el proceso de elaboración y funciones de cada producto 
comunicativo empleado. 
 Analizar los modelos y aportes de autores sobre el tema para estructurar 
la experiencia profesional. 
 Aportar a otros profesionales de la comunicación a través del desarrollo 
de las etapas de un proceso de Acreditación universitaria. 
 Presentar a la comunicación estratégica aplicada en la experiencia 
profesional como aporte para otras universidades. 
 Contribuir a la práctica profesional en el diseño de estrategias de 
comunicación en las universidades de acuerdo a sus objetivos 
institucionales y grupos de interés. 
 
 
2.3 Espacio temporal  
 
El periodo a sistematizar comprende desde mayo del 2014 hasta setiembre 
del 2015, correspondiente en gran parte al proceso de Acreditación 
Nacional de la Facultad de Medicina Humana de la Universidad Ricardo 













MARCO DE REFERENCIA  
 
Para analizar la experiencia desarrollada se plantean los siguientes ejes 
temáticos:  
 
 Comunicación Estratégica 
 Acreditación 
 Identidad Corporativa 
 Imagen Institucional 
 
3.1 Comunicación Estratégica 
 
El término comunicación estratégica se compone a su vez de dos palabras con 
las que todo comunicador, especialmente los organizacionales o corporativos 
deben estar familiarizados, pero que según muchos autores, como Rafael 
Pérez, muchas veces no tenemos bien definidos. 
 
Para los fines de este informe, delimitaremos los dos términos: 
 
3.1.1 Comunicación 
En nuestra práctica profesional podemos definirla como una interacción 
simbólica entre seres humanos para lograr objetivos determinados. 
Cada vez que nos comunicamos buscamos influir en otra persona, y más 
específicamente en el ámbito organizacional, esta realidad se repite desde los 
altos directivos hasta el personal de menor rango. Pero no sólo se restringe a 
interacción entre individuos, sino también con la institución como sintetiza 
Kreps: 
 
La comunicación ayuda a los miembros de la organización al 
permitirles analizar las experiencias críticas de las organizaciones y 
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desarrollar información relevante que desmitifica las actividades 
completas de la organización. (1995:13) 
 
También es importante recordar el axioma de la Escuela de Palo Alto “es 
imposible no comunicarse” ya que si bien cada vez son más las organizaciones 
que reconocen la importancia de gestionar adecuadamente la comunicación 
con sus públicos, lamentablemente aún hay muchos gerentes o altos directivos 
que tienen una concepción instrumentalista de la comunicación o, peor aún, 
jefes de oficinas de comunicación que se han quedado con la teoría 
matemática de la comunicación de Shannon y  Weaver de finales de los años 
40. 
 
Pérez (2008: 354) reflexiona sobre esta realidad:  
 
Comprendí la dificultad que los comunicadores tenemos para 
hacernos comprender por los empresarios a los que tratamos de 
asesorar y ayudar. Nuestros directivos (formados básicamente en 
Económicas, Empresariales, Derecho y Escuelas técnicas) no 
comprenden ni gestionan la comunicación sencillamente porque no 
ha figurado en sus planes de estudio. La comunicación es para ellos 
algo extraño y de difícil manejo. 
 
Este panorama se refleja en las universidades públicas o privadas, en las que 
las oficinas de comunicación no son siempre dirigidas por profesionales de la 
especialidad, y donde pesa más el vínculo de confianza o cercanía con las 
políticas de las autoridades académicas. Todo aquel que tenga experiencia con 
la administración en los claustros universitarios puede dar fe de ello. 
 
En esos casos nuestros esfuerzos se enfocan en primer lugar en instruir que, 
como dice Schmertz (1987) “el silencio no es rentable”. En esta labor podemos 
encontrar muchos obstáculos relacionados sobre todo a viejos paradigmas, 
pero una vez superado este contratiempo, suelen adoptar un axioma acuñado 
por Watzlawick y empleado ampliamente por muchos profesionales sobretodo 
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en el ámbito del marketing político: la comunicación no sólo transmite 
información, sino que impone conductas. 
 
Sin embargo, ya que en este marco de referencia no tomamos como eje a la 
comunicación de masas, preferimos  cambiar el término “imponer” que nos 
acercaría más a Teoría de la aguja hipodérmica por uno más acorde: influir. 
 
El poder de la comunicación radica en su capacidad de influir y para lograrlo 
debemos conocer la realidad de nuestra audiencia, de aquel que pretendemos 
influenciar. Nos acercamos a la noción de estrategia con Garnett: 
 
Los buenos comunicadores como los buenos médicos y los buenos 
gestores, son buenos en diagnósticos, en la evaluación de los 
factores capitales de una situación y en actuar en consecuencia. 
(1992:39) 
 
En el proceso comunicativo, los participantes siempre buscan influir en los 
otros o en su entorno, a veces de forma inconsciente, y pero cuando hablamos 
de estrategia, las decisiones se vuelven conscientes y planificadas.  
 
3.1.2 Estrategia 
Este término es aún más antiguo y ha tenido en principio un uso militar que con 
los años se trasladó al sector empresarial para luego imponerse en el 
marketing y publicidad donde ha sido ampliamente usado, desbordando 
muchas veces su propio significado. 
 
Es imposible revisar los antecedentes de la estrategia sin detenerse en la 
Teoría de los juegos de Von Neumann y Morgenstern (1944) en la que se 
entiende por “juego” a una situación conflictiva en la que intervienen varios 
“jugadores” que deben tomar decisiones para lograr su objetivo sin conocer las 
reacciones de sus competidores. Esta teoría de los juegos que en la práctica se 
convierte en una teoría de decisiones, describe a la estrategia como “suma de 
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las tácticas, siendo las tácticas la suma de decisiones singulares (cadenas de 
decisiones)” Pérez op. cit., 93 
 
El mismo autor relaciona esta teoría a nuestro campo profesional: “Si al 
enfoque pragmático de la comunicación le añadimos la noción de juego 
(confrontación/ cooperación) y la anticipación de los actores sociales (ante la 
incertidumbre), estamos dando paso a una concepción estratégica de la 
comunicación.”  
(Ibid., p. 427) 
 
En el análisis de esta teoría encontramos que el egoísmo es un factor que 
muchas veces determina el resultado de una situación conflictiva en la que 
cada parte desea obtener el mayor beneficio, como se evidencia en algunas  
negociaciones de empresas mineras o cualquier organización que pueda 
generar un daño colateral a la población cercana como consecuencia de su 
actividad empresarial. 
 
Sin embargo, si se considera que en los juegos de suma distinta a cero; es 
decir, en situaciones en las que ambos “jugadores” no buscan sólo su beneficio 
en perjuicio del otro, sino que buscan un beneficio para todas las partes, se ha 
demostrado que el resultado puede ser mucho más favorable para las partes 
en los denominados juegos cooperativos. 
 
Y es precisamente con esta ramificación de la teoría de los juegos que los 
profesionales de comunicación nos identificamos en nuestra práctica diaria, 
buscando la mejor estrategia para que la organización pueda comunicarse con 
sus públicos objetivos  o stakeholders  y que éstos sientan que son tomados en 
cuenta y que se benefician de sus políticas. 
 
Es importante tomar en cuenta que: “La rápida ascensión del pensamiento 
estratégico en el mundo empresarial actual se debe, precisamente, a que 
facilita el manejo de los problemas permitiendo discutir estrategias alternativas 
sin entrar en los pequeños detalles de las decisiones parciales.” (Ibid., p.94) 
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Rafael Alberto Pérez y Sandra Massoni desarrollan un nuevo enfoque de la 
estrategia en su Nueva Teoría Estratégica a partir de un principio de 
renovación. En su teoría se realiza una dura crítica a las tendencias en el 
mundo de la comunicación corporativa o cómo se banaliza el término 
“estrategia” en muchas organizaciones comparándolo con un elemento 
decorativo. 
Pérez y Massoni (2009) comentan: “Al igual que el paradigma dominante se ha 
sustentado sobre el supuesto de unos actores perfectamente racionales pero 
que no existen, la escuela de la planificación estratégica también se ha 
sustentado en otros dos mitos: la idea de que el futuro es planificable y que 
además existe un camino de seguro éxito” (p. 36) 
Basan su crítica siguiendo la línea de autores como: Jurgen Habermas, 
Bourdieu, Daniel Kahneman, Adela Cortina, Paulo Freire y otros que, desde su 
propio campo han formulado críticas al modelo imperante. 
Además, realizan una revisión cuidadosa de la evolución de vertientes de la 
estrategia a través del tiempo, definiendo su enfoque: 
Nuestra propuesta es llevar a cabo una reformulación a fondo de la 
Estrategia como campo de conocimiento a partir de los nuevos 
paradigmas que nos aporta la ciencia a finales del XX y comienzos del 
XXI para, desde un enfoque transdisciplinar, tomar al hombre, sus 
procesos estratégicos y relacionales como objeto de estudio, y así 
convertirla en una Teoría General válida para todos los campos de 
acción. (Pérez et al., 2009, p. 56) 
 
Ésta se presenta como una teoría holística, acorde con la naturaleza 
integradora de la Comunicación Social y en formación que planea, según 
palabras de sus propios autores, servir de guía no sólo para un rubro o 
disciplina profesional, sino que sea aplicable a todos los aspectos de la 
conducta humana, y que puede servir también como autocrítica para procesos 
de acreditación en nivel universitario. 
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¿Comunicación estratégica o estrategia de comunicación? 
 
Muchos autores emplean estos términos indistintamente, y aunque parezca un 
juego de palabras, revisamos las definiciones más específicas en búsqueda de 
diferencias o semejanzas: 
 
Canel explica que el término comunicación estratégica: “proyecta el papel de la 
comunicación como facilitador del proceso estratégico propio de la 
organización que se comunica. Estrategia de la organización y comunicación 
están aquí separadas; o más bien, la comunicación está al servicio de los 
objetivos estratégicos. La comunicación va detrás de la estrategia” (op. cit., 79) 
 
Galindo (2011) indica: “La Comunicación Estratégica también tiene sus propios 
antecedentes, como la Retórica, la Propaganda, la Persuasión, la Publicidad, 
las Relaciones Públicas. Todos ellos con elementos de los cuales se puede y 
se debe aprender mucho, sistematizando primero, construyen opciones más 
complejas después.” (p.8) 
 
El enfoque de Scheinsohn es más conciliador: “La comunicación estratégica 
entiende que, en la articulación de la imagen corporativa, actos y mensajes son 
indisociables; es fundamental la coherencia entre actos y mensajes. Actos y 
mensajes han de corresponderse para minimizar el riesgo que significaría caer 
en una ingobernabilidad comunicativa absoluta.” (1996: 106) 
 
Entonces, la comunicación estratégica es una forma de actuar propia del ser 
humano que desea alcanzar los objetivos planteados a través de una serie de 
acciones. Esto llevado al plano organizacional implica una intención de los 
directivos de gestionar o administrar la comunicación teniendo en cuenta a las 
disciplinas en que se apoya, como indica Galindo. Además de manejar el factor 
de la coherencia, aunque Canel observa un sentido más instrumentalista del 




Garrido (2001:95) define como estrategia de comunicación a un “marco 
ordenador que integra los recursos de comunicación corporativa en un diseño 
de largo plazo, conforme a objetivos coherentes, adaptables y rentables para la 
empresa” 
 
Canel indica: “La estrategia de comunicación crea, entonces, una ventaja 
competitiva al implicar a los públicos en las decisiones estratégicas, reduciendo 
así el conflicto y propiciando la colaboración” (op. cit., p.80) 
 
Steyn (2007:159) entiende a la estrategia de comunicación como un proceso 
adaptativo que se ajusta al cambio y se apoya: “en las relaciones, en las 
acciones simbólicas, en la comunicación, enfatizando la complejidad actitudinal 
y cognitiva entre distintos públicos y los grupos de interés” 
 
Pérez define: “Estrategia de comunicación es el conjunto de decisiones sobre 
comunicación (tácticas) preparadas de antemano por el comunicador y su 
equipo para el logro de los objetivos asignados, teniendo en cuenta todas las 
posibles reacciones de los otros jugadores (competidores, cooperadores), de 
sus audiencias (públicos-objetivo) y/o de la naturaleza (cambios de las 
tendencias del entorno)” (op. cit., 554) 
 
Los autores coinciden en dotar a la estrategia de comunicación con un enfoque 
más comercial, por la ventaja competitiva que representa. Así como una 
característica visionaria que busca anticipar los posibles obstáculos que 
afrontaría la organización y convertirlos en ventajas cuidando la relación con 
sus grupos de interés.  
 
La comunicación estratégica es, por tanto, una forma de actuar simbólicamente 
en la sociedad que comprende una serie de etapas y tácticas, la acción en sí 
misma. Mientras que la estrategia de comunicación se debe materializar en 
documentación que sirva a los fines corporativos. A continuación se presenta 




Gráfico N° 5. Modelo estratégico de comunicación corporativa 
 


































Fuente: Pérez (2008) 






























































Si bien existen muchos modelos, es importante recalcar que cada organización 
cuenta con elementos que los diferencian por lo que la estrategia de 
comunicación más adecuada será diferente tomando en cuenta los objetivos, 
grupos de interés y contexto, además de otros factores. Son necesarios una 
serie de pasos desde el diagnóstico hasta la evaluación que dependerá del 




En la página web del SINEACE6, podemos encontrar la siguiente definición de 
acreditación: 
 
Es el reconocimiento formal de la calidad demostrada por una 
institución o programa educativo, otorgado por el Estado, a través 
del órgano operador correspondiente, según el informe de 
evaluación externa emitido por una entidad evaluadora, debidamente 
autorizada, de acuerdo con las normas vigentes. La acreditación es 
temporal y su renovación implica necesariamente un nuevo proceso 
de autoevaluación y evaluación externa. 
 
Aquí se evidencia un componente de constante perfeccionamiento para 
mantener vigente y actualizados los procesos de autoevaluación en las 
universidades. Con esto se otorga a las autoridades de cada universidad la 
responsabilidad de plantear ellos mismos las estrategias y plazos de acuerdo a 
su contexto para cumplir con los estándares propuestos a nivel nacional. 
 
En el Perú, la nueva ley universitaria presentó un panorama reformista a las 
instituciones de educación superior públicas o privadas con el objeto de 
promover “el mejoramiento continuo de la calidad educativa de las instituciones 
universitarias como entes fundamentales del desarrollo nacional, de la 
investigación y la cultura”7. Entonces, para evaluar e incentivar la calidad 
                                                          
6
http://www.sineace.gob.pe/acreditacion/ 
7Ley N° 30220, 2014 
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educativa, se establece el término acreditación, que según el capítulo IV de la 
misma ley, se sitúa como un proceso voluntario –salvo algunas excepciones- 
que inician las universidades y carreras profesionales para poder certificar su 
calidad a través del cumplimiento de criterios y estándares establecidos. 
 
Y es precisamente en esa excepción en la que se encuentra la Facultad de 
Medicina Humana de la URP, como lo expresa una publicación del Diario 
Gestión antes de la aprobación de la ley universitaria en mayo del 2014: “En la 
actualidad solo las carreras de educación, salud y derecho son obligatorias de 
acreditación” indicando además que hasta el momento habían sido acreditadas 
sólo 14 carreras de 9 universidades por el Consejo de Evaluación, Acreditación 
y Certificación de la Calidad de la Educación Superior Universitaria (CONEAU), 
cuyas funciones serían absorbidas después de la publicación de la nueva ley 
por el Sistema Nacional de Evaluación, Acreditación y Certificación de la 
Calidad Educativa (SINEACE). 
 
Este proceso cuenta con dos momentos principales: 
 
 Etapa de autoevaluación 
 Evaluación externa  
 
Los gráficos informativos8  que a continuación presentamos fueron diseñados 
por la Universidad Ricardo Palma para el Seminario taller “Acreditación de la 
carrera profesional de educación”.  
 
Esta estructura fue empleada en la facultad de Medicina Humana de la URP 
para organizar las etapas y actividades que deberían realizar en su propio 
proceso de acreditación. Si bien la universidad brinda un asesoramiento 
periódico, es responsabilidad del Comité interno de Autoevaluación de la 
facultad el planificar y cumplir con los plazos establecidos. 
 
                                                          
8
Revisar archivo completo en: http://www.urp.edu.pe/pdf/2%20%20Etapas%20proceso%20Acred.pdf 
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Fuente: Universidad Ricardo Palma 
 
En esta etapa la facultad se reestructura y adecúa según los parámetros del 
ente acreditador, pero sin mediar comunicación con ningún agente externo. 
Son los mismos docentes, autoridades, alumnos y personal administrativo los 
que se organizan para distribuir las responsabilidades, recoger y sistematizar la 
información para la presentación del informe final que será presentado a los 
evaluadores externos en la siguiente etapa.  
 
Por las características de este proceso se presenta una oportunidad, en un 
tiempo determinado, como sucede con las campañas de comunicación, de 
plantear las acciones tomando las referencias de la comunicación estratégica, 
para aprovechar los elementos que se ponen de relieve en el contexto:  
 
 Es un proceso en que todos los grupos de interés pueden participar, 
fortaleciendo la idea de una comunidad unida. 
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 Se destina un presupuesto aparte para diseñar, ejecutar y evaluar los 
procesos que impliquen mejoras en los estándares de calidad, entre 
ellos, la comunicación que tiene la facultad con sus grupos de interés. 
 
Gráfico N° 7. Segunda etapa de Acreditación: evaluación externa  
 
Fuente: Universidad Ricardo Palma 
 
En esta etapa, la comisión evaluadora,  a cargo de una empresa evaluadora  
con fines de acreditación que esté registrada y autorizada por SINEACE, revisa 
que toda la información presentada por el Comité Autoevaluador de la primera 
etapa esté ordenada y conforme a los requerimientos. Después de esta 
rigurosa etapa de contrastación y verificación, se pasa a los días de verificación 
en los que se realizan visitas a las aulas, laboratorios y sedes hospitalarias de 
la facultad de Medicina que desea acreditarse a nivel nacional. 
Finalmente se decide si todos los estándares han sido cumplidos y se aprueba 




En esta etapa: 
 
 Las jornadas de trabajo de los miembros del Comité Autoevaluador son 
extensas y cada vez más frecuentes mientras se van acercando a la 
etapa final de evaluación externa. Como consecuencia se desarrolla un 
estatus de convivencia y acercamiento de los grupos (alumnos, 
docentes y trabajadores administrativos), que los sacan de sus roles 
rutinarios. 
 Debido a que los grupos que conforman la facultad, se convierten en un 
solo bloque ante los evaluadores externos, se afianzan los vínculos de 
pertenencia e identificación con su institución. 
 
Entonces, ¿cómo este proceso de evaluación estandarizado en las 
universidades se involucra con la comunicación social? Pues, las referencias 
nos dicen que al tener las instituciones superiores objetivos sociales y ser 
vistas como organizaciones en las que interactúan grupos humanos con 
objetivos diversos, este proceso que en primera instancia evidencia un 
panorama estructurado y rígido ofrece múltiples posibilidades de desarrollo en 
las ciencias sociales, como también lo entienden Rosario, Marún, Vargas, 
Arroyo y Gonzáles (2006): 
 
La certificación y acreditación si bien representan mediaciones para 
cumplir con los objetivos sociales también son acciones de política 
educativa que no deben asumirse de manera acrítica o meramente 
instrumental, todo lo contrario, también representan espacios para 
repensar estos procesos reconociendo la identidad y los valores 
institucionales  y contextuales de las propias instituciones de 
educación superior (p.17) 
 
Esta reflexión es compartida en el presente informe y constituye una de las 
ideas transversales de la sistematización, sumado a la comunicación 
estratégica como guía de abordaje para las acciones desarrolladas dentro del 
ejercicio profesional y la acción comunicativa. 
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Sobre este último término, revisamos a Habermas, quien en su obra analiza 
varias teorías y reflexiona sobre la evolución del pensamiento humano 
explicando la Teoría de la Acción Comunicativa como una acción social 
orientada al entendimiento sin restringir la comunicación al ámbito lingüístico, 
sino a todo aspecto de simbología o señalética en el que dos o más sujetos 
intervienen.  
 
Habermas (1999) explica: “Cuento, pues, como acción comunicativa aquellas 
interacciones mediadas lingüísticamente en que todos los participantes 
persiguen con sus actos de habla fines ilocucionarios y sólo fines 
ilocucionarios.”(p.378) 
 
Entendiéndose fines ilocucionarios a aquellos que pueden lograrse en 
cooperación de todos los participantes de la comunicación. Se observa el 
enfoque social y altruista  del autor hacia el proceso de comunicación, como 
una forma de acción en la que coexiste una armonía en el flujo de 
comunicación y se evidencia el beneficio mutuo. 
 
En conclusión, los procesos de acreditación se configuran como acciones 
comunicativas en los que se da una cooperación y convergencia de esfuerzos 
entre todos los grupos participantes para lograr la acreditación, que termina 
beneficiando a todos los involucrados. 
 
3.3 Identidad Corporativa 
 
Las organizaciones o empresas en las que trabajamos están conformadas por 
personas, y nuestro enfoque está en los procesos comunicativos que ocurren 
entre estas personas y la institución. Es por ello que es necesario revisar los 
fenómenos que ocurren dentro de la misma, siendo la identidad e imagen 
corporativa los que tienen una relación más directa con los objetivos de la 





Revisamos a continuación el concepto de identidad de Scheinsohn: 
 
La noción de identidad se refiere a la condición misma de cada cosa; 
y encierra una interdependencia de tres elementos que la 
determinan: la forma, la función y la sustancia. 
Toda cosa y cada organismo biológico están determinados por su 
forma material, su orientación y su esencia. 
La identidad es indiferenciación, es ser igual a sí mismo. Pero 
también es diferenciación, es la distinción frente a lo otro. (op. cit., 
p.53) 
 
Al extrapolar la definición al campo de las organizaciones, recordamos la 
característica “coherencia” que otorgó este mismo autor a la definición de 
comunicación estratégica. 
 
La organización debe ser coherente consigo misma cuidando las relaciones 
entre sus públicos internos y proyectar una imagen positiva hacia los públicos 
externos. Todo esto articulado con la estrategia de comunicación adecuada 
para el tipo de organización, apoyando los objetivos de la institución, como 
reflexiona Costa (1999): “Su misión es, pues, diferenciar (base de la noción de 
identidad), asociar ciertos signos con determinada organización y significar, es 
decir, transmitir elementos de sentido, connotaciones positivas; en otras 
palabras, aumentar la notoriedad de la empresa.” (p. 15) 
 
Esto tiene un impacto directo en los beneficios que recibe la institución o en 
nuestro caso, la universidad, tanto a nivel de: reputación, clima laboral, 
identificación e ingresos económicos. Situación que debe ser entendida y 
asimilada por las autoridades. 
 
Por otro lado, el español Joan Costa, a través de su experiencia como 
consultor de imagen en diferentes empresas ha desarrollado el Modelo de 
Comunicación Institucional, proponiendo, una nueva concepción socio-
sistémica de la empresa, basándose en clásicos como Habermas y Kotarbinski 
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reforzando el carácter de la comunicación como un modo de acción y 
específicamente hablando de la identidad corporativa: 
Toda empresa, lo sepa o no, lo quiera o no, tiene una determinada 
identidad desde el punto de vista del mercado y la sociedad. Del mismo 
modo, tiene una determinada cultura, ya sea porque ésta se generó 
espontáneamente con el trabajo en común o porque ha sido 
conscientemente formalizada e implantada por lo propia empresa. 
Igualmente, toda empresa actúa y se comunica con su entorno, tanto de 
manera estratégica y consciente como involuntariamente-y esto es 
inevitable pero controlable-. Y finalmente, quiéralo o no, sépalo o no, toda 
empresa proyecta dentro de sí misma y hacia su entorno una determinada 
imagen. (Ibid., 146) 
 
Por esto, los directivos que no gestionan la comunicación están perjudicando 
su identidad e imagen en los públicos tanto internos como externos, lo que se 
evidencia en colaboradores que no se identifican con los valores y metas de la 
institución, clientes que desconocen su historia y principales aspectos que 
diferencian a una organización de otra, perdiendo potenciales clientes y 
teniendo malas relaciones con los proveedores. 
Entonces, luego de haber dado el primer paso al reconocer la existencia y 
permanencia de la identidad en toda organización, Capriotti (2009), habla de 
sus componentes, situando a la identidad corporativa como el elemento 
unificador de la organización:  
La mayoría de los autores analizados plantea que la Identidad 
Corporativa tiene dos componentes fundamentales: la Cultura 
Corporativa y la Filosofía Corporativa. La primera de ellas es el “alma” 
(soul) de la Identidad Corporativa y representa “aquello que la 
organización realmente es, en este momento”. Es el componente que 
liga el presente de la organización con su pasado, su evolución histórica 
hasta el día de hoy y todo lo que se relaciona con ello. La segunda de 
ellas, por su parte, es la “mente” (mind) de la Identidad Corporativa, y 
representa “lo que la organización quiere ser”. Es el componente que 
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vincula el presente de la organización con el futuro, con su capacidad 
distintiva y de permanencia en el tiempo. (p.23) 
La diferenciación que hace Capriotti entre sus componentes brinda una idea de 
la percepción del tiempo que tiene este autor cuando analiza este fenómeno 
organizacional. También identifica los factores que influencian la identidad de la 
organización, que se han de tener en cuenta para la elaboración de la 
estrategia de comunicación, los que se sintetizan en la siguiente figura: 
Gráfico N° 8. Factores que influencian la Identidad Corporativa 
 
Fuente. Elaboración propia a partir del autor Capriotti (2009) 
Se evidencia que las autoridades y el tipo de organización son aspectos a tener 
en cuenta para la etapa de diagnóstico previo al diseño de la estrategia, así 
como el entorno social, que en este informe ha sido ampliamente delimitado al 
contexto del proceso de Acreditación Nacional, con los factores y procesos que 
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3.4 Imagen Corporativa o Institucional 
 
En 1994, Chávez sostuvo que la imagen institucional es un fenómeno subjetivo 
que aparece como un registro público de los atributos identificadores del sujeto 
social.  Sugiriendo que esta lectura pública es interpretada por la sociedad y los 
individuos que la componen de forma intencional o espontánea.  
Como consecuencia, se enfatiza la responsabilidad de la organización en 
diseñar una estrategia adecuada a la organización y construir elementos 
visuales que predispongan la formación de una imagen positiva de los 
stakeholders. 
Nicolás Ind (1992) brinda una definición muy específica sobre este eje: 
 
La imagen corporativa se produce al ser recibida. Una organización 
puede transmitir un mensaje sobre sí misma a sus empleados, sus 
inversores, a sus clientes y a todo su público, dentro  y fuera de la 
misma. Es posible incluso que desee transmitir una imagen especial 
sobre sí misma; pero lo importante es la recepción de dicho 
mensaje. La imagen corporativa no es más que la que un 
determinado público percibe sobre una organización a través  de la 
acumulación de todos los mensajes que haya recibido. Por lo 
general, cualquier organización entiende que sólo comunica algo 
cuando quiere hacerlo, pero, desgraciadamente, el fracaso de 
muchas empresas en el control de sus comunicaciones da lugar a la 
generación de imágenes confusas de sí mismas. (pp. 5- 6) 
 
Lo más relevante del aporte de este autor es que, establece  la existencia de la 
Identidad y la imagen en forma inherente a la organización, característica  que 
comparten con la comunicación en sí misma.  
Y que la convierte en un factor a tener en cuenta cuando diseñamos la 
estrategia de comunicación para el éxito del fortalecimiento de una Identidad 




Es así que la imagen y la identidad están vinculadas estrechamente entre sí y 
con los objetivos de la organización, tal como lo manifiestan Jiménez A. & 
Rodríguez (2007:42): “la situación ideal se da en el momento en que la 
identidad corporativa coincide plenamente con los deseos de la empresa”. 
Si bien se ha determinado que la identidad es la esencia de la organización, 
ésta debe estar alineada a los objetivos de la misma, y su imagen corporativa 
debe reflejar eso, porque, en las universidades y toda organización en general 
sin importar su rubro o campo de acción, todo es un sistema, y lo que afecta a 
las partes, definitivamente afecta al todo. 
 
En las definiciones citadas, los términos identidad e imagen son 
frecuentemente puestos en una misma oración. En la práctica, no son pocos 
los que confunden ambos conceptos. Para superar este impase, Sánchez 
Herrera, hace una diferenciación secuencial de los momentos en los que se 
dan la identidad e imagen corporativa: 
 
Es muy habitual utilizar en las empresas los términos identidad 
corporativa  e imagen corporativa de forma equivalente, y por tanto, 
tienden a confundirse en el entorno profesional. Sin embargo, las 
diferencias, aunque sutiles, existen. 
La identidad corporativa hace referencia a lo que la empresa comunica a 
sus públicos, partiendo de lo que es. Sin embargo, la imagen corporativa 
se configura posteriormente, ya que como se ha explicado, se relaciona  
con lo que los públicos perciben y pasa a formar parte de su 
pensamiento, haciendo que existan diferencias entre las distintas 
compañías y marcas existentes en el mercado. (2009: 20) 
 
Estos dos momentos en la formación de la identidad e imagen corporativa se 




Gráfico N° 9. Configuración de la Identidad e Imagen Corporativa 
 
Fuente: Elaboración propia a partir del autor Sánchez (2009) 
 
Entonces, como la imagen es configurada por los públicos, ¿podemos controlar 
o acaso influir en este proceso desde la comunicación estratégica? Creemos 
que sí, al menos en cierta medida.  
 
Es imposible controlar los pensamientos de cada grupo de interés, y menos en 
organizaciones tan complejas y diversas como son las universidades, pero si 
conocemos el poder de la comunicación y su adecuada gestión tendremos 
grandes avances, como indica Pérez: “la comunicación no es neutral y, si 
ejerce el poder de la influencia y tiene la capacidad de modificar nuestra 
percepción de la realidad y del conflicto y de movilizar a la acción, es porque en 
la comunicación emergen, se configuran y coparticipan las jerarquías de 
valores que mueven el mundo.” (op. cit., p. 447) 
 




Finalizamos este capítulo evocando la responsabilidad que tienen las 
organizaciones en nuestra región desde hace ya varias décadas de forjar una 
imagen coherente con los objetivos de la organización, como lo enfatizaba 
desde hace ya más de una década Scheinsohn (1996): 
 
En América Latina están cambiando los tiempos políticos y 
económicos. Se impone la transparencia, pues empieza a importar lo 
que piensa la opinión pública. 
La empresa ha de relacionarse, involucrarse y comunicarse, con 
sociedades que más de una vez le han sido hostiles. 
La empresa ha de hacer serios esfuerzos para llegar con sus 
mensajes y convencer de la legitimidad de sus negocios. Esta es la 
batalla de la imagen, y ha de ganarla aunque no sea fácil. 
No olvidemos que la empresa no posee una imagen per se; sino que 
ésta es construida por quienes perciben a la empresa. Es el fruto de 
una profunda reflexión y un arduo trabajo, que comienza en la 
voluntad de excelencia de ala alta gerencia, prosigue con el 
compromiso de toda la organización, y culmina en las impresiones 


















METODOLOGÍA DE LA SISTEMATIZACIÓN 
 
El objeto principal de sistematizar es la producción de conocimiento a partir del 
análisis de una experiencia, en este caso en la práctica profesional de un 
comunicador social. Para tales fines se plantearon las siguientes directrices:   
 
 Delimitar el objeto de sistematización, objetivos, justificación, temas y 
ejes temáticos. 
 Diseñar una guía de trabajo y matrices para la recuperación de la 
experiencia y su contexto. 
 Recopilar toda información relevante a la experiencia profesional 
seleccionada, informes, oficios, fotografías, grabaciones, documentos, 
planes aprobados, entre otros. 
 Organizar la información y contrastar con la teoría revisada. 
 Redactar el informe poniendo énfasis en el aprendizaje alcanzado, 
balance de la experiencia, aportes al campo profesional y conclusiones.  
 
Se ordenan y desarrollan las etapas de sistematización de la experiencia 
profesional tomando como referencia el modelo mixto de procesamiento de 
información de Hernández (2003) considerado como: “el más alto grado de 
integración o combinación entre los enfoques cualitativo y cuantitativo” (p.21)  
 
4.1 Etapas del proceso de sistematización 
 
Selección de la experiencia:  
En primer lugar se tuvo que analizar las experiencias profesionales más 
relevantes y reflexionar sobre su pertinencia y posibles aportes a la comunidad 
académica o profesional. Asimismo, se verificó la disponibilidad y accesibilidad 





Recopilación y organización de la información:  
A continuación se recopiló toda la información y material relevante para la 
construcción del cuerpo de la sistematización, como: documentos 
institucionales, productos comunicacionales, material publicitario y fotografías 
en formato físico y virtual. Para su posterior organización y análisis. 
 
Vaciado de matrices:  
Con el apoyo de docentes del Seminario de Actualización y con el objetivo de 
esquematizar la experiencia de forma eficiente, se construyeron matrices que 
sirvieron al análisis y posterior sistematización de la experiencia profesional.  
En esta etapa se empezó a configurar el cuerpo del informe y contenidos 
correspondientes.  
 
Coordinación con grupos de interés:  
Se aprovechó el proceso de acreditación para elaborar un esquema de todos 
los productos comunicativos que había producido la facultad, actualizarlos y de 
acuerdo a los objetivos del Sistema de Información y Comunicación, poner sus 
documentos institucionales en las plataformas virtuales, lo que facilitó su 
divulgación. 
 
Asimismo, se realizaron reuniones con todos los participantes del mencionado 
proceso de acreditación para analizar los avances y producción de material 
informativo sobre el tema, facilitando un clima de intercambio de ideas y 
análisis crítico, que significó un aporte relevante en la construcción del presente 
informe. 
 
En el desarrollo de las estrategias y obtención de todo el material relevante en 
esta experiencia participaron: 
 
 Autoridades y personal administrativo de la FAMURP 
 Miembros del Comité de Autoevaluación  
 Personal de la oficina de Imagen Institucional y OFICIC de la universidad 
 Representantes estudiantiles y miembros de la comunidad académica. 
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Estrategia de difusión: 
Es necesario que, para cumplir con el fin de la sistematización, el aprendizaje 
obtenido después del análisis del proceso y las teorías revisadas sean puestos 
en conocimiento de los estudiantes de carreras afines, docentes y 
profesionales de nuestra especialidad. 
 
Para ello, las autoridades de nuestra Escuela Académico Profesional de 
Comunicación Social facilitan un proceso de actualización profesional que sirve 
a muchos egresados e incentiva a sistematizar sus experiencias en la práctica 
profesional para que sea sustentado y divulgado en la comunidad académica. 
 
4.2 Fuentes de información empleadas: 
 
 Revisión documental. 
 Observación participante. 
 Reuniones con los grupos de interés. 
 Bibliografía de autores relacionados con el tema. 
 Página web institucional. 
 Redes sociales. 

















RESULTADOS DE SISTEMATIZACIÓN 
 
5.1 Presentación  
 
Realizar la sistematización de la experiencia profesional ha sido una 
experiencia gratificante y exigente a la vez, en la que la praxis y la teoría se 
apoyan mutuamente para beneficio del que realiza este proceso. 
 
Generalmente sucede que incursionamos en nuestro ejercicio profesional con 
las ansias de poner en práctica lo que aprendimos en las aulas y nos 
encontramos con una realidad muy diferente. Debemos aprender nuevamente 
cómo manejarnos y ejecutar nuestra profesión según las necesidades de las 
organizaciones en las que trabajemos. Lo cierto es que muchas veces, en ese 
nuevo proceso de adaptación vamos olvidando el marco teórico con el que 
egresamos con el consecuente riesgo de volver nuestras acciones rutinarias o 
hasta intuitivas.  
 
Y fue precisamente en medio de ese trajín diario que surgió la oportunidad de 
realizar esta sistematización. Gracias a la cual ha sido posible estructurar el 
actuar profesional, aprovechando los diversos enfoques que han realizado los 
autores sobre el tema. Esto sirvió fundamentalmente para conocer y redirigir el 
camino y forma en la que formulábamos las estrategias de comunicación, 
identificar falencias y aciertos. 
 
La sistematización nos permite revisar nuestro propio actuar profesional, 
adaptar la estrategia, evitando la rigidez y adecuar las etapas del proceso para 
obtener los mejores resultados. Es necesario tomar en cuenta que, al trabajar 
con seres humanos y sus relaciones comunicacionales, debemos ser muy 
observadores y estar preparados para modificar nuestra actuación y por ende, 
el tratamiento y construcción de nuestros productos dirigidos a los grupos de 




5.2 Contextos de la experiencia  
 
Durante el proceso de Acreditación Nacional que se vivió en la FAMURP, y que 
tuvo su punto más alto durante los últimos meses del 2014, cuando se entró a 
la etapa de evaluación externa y se recibió la visita de los evaluadores 
externos, otras facultades de medicina también atravesaban procesos similares 
para la acreditación nacional que otorga SINEACE. La comisión de 
autoevaluación diseñó un programa9 de los días de visita de verificación del 26 
al 28 de noviembre para que fuera difundido entre los docentes y 
administrativos. 
 
El hecho de que la facultad de Medicina Humana de la Universidad Cayetano 
Heredia, considerada en el grupo de competencia, también se encontrara en 
proceso de acreditación influenció a que aceleraran los procesos en la 
FAMURP, convirtiendo la etapa de autoevaluación en una carrera contra el 
tiempo para cumplir con los estándares de calidad exigidos. Asimismo, dentro 
de la misma universidad Ricardo Palma, otras carreras atravesaban procesos 
similares, por lo que las principales autoridades de la universidad, siguieron de 
cerca y brindaron todas las facilidades y capacitación a los miembros del 
Comité de autoevaluación de la FAMURP, con el fin de establecer las bases y 
diseñar un modelo de cómo realizar procesos de acreditación para el resto de 
facultades en el campus universitario, lo que sin duda beneficia la imagen de 
las facultades y a la misma universidad. 
 
Según un artículo de la Biblioteca Virtual en Salud de Cuba, la acreditación trae 
los siguientes aportes: 
 Se logra optimizar el proceso de organización y planificación de la 
carrera 
 Se incrementa el conocimiento de lo que la unidad académica y la 
carrera poseen. 
                                                          
9
Ver programa detallado en anexos 
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 Se favorece la objetividad en la revisión de los objetivos y metas de las 
actividades que se realizan. 
 Se logra una sólida base de datos mejor organizados que facilita la toma 
de decisiones en la gestión institucional. 
 Se identifican y dimensionan las fortalezas, las debilidades y las áreas 
problemáticas. 
 Se aumenta la comunicación en la unidad académica. 
 Se facilita la asignación interna de recursos. 
 Se propicia el autoanálisis reflexivo que provoca un mayor grado de 
identidad y de compromiso de los actores con la misión institucional. 
 Se verifica la coherencia de la carrera con el perfil del ingreso, de egreso 
profesional, el currículo y el entorno laboral. 
 Se constata si lo que se hace, se hace correctamente. 
 Se programan acciones específicas derivadas de sus resultados. 
 Se mejora la gestión y con esto la posibilidad de que aumente el flujo de 
recursos para la carrera (Barroto, E. & Salas: 2004) 
Durante el contexto vivido de constante reestructuración y unión de esfuerzos 
en la facultad, se confirmaron las postulaciones teóricas sobre la existencia de 
una identidad corporativa innata,  ya que los alumnos respondieron con 
mensajes de “identificación” con la institución durante todo el proceso, tanto en 
las publicaciones del fan page como en las entrevistas realizadas para el 
boletín. 
 
Estas respuestas se dieron aunque no existía ningún programa de identidad en 
los documentos de gestión. El sentido de identidad, orgullo y pertenencia  a la 
institución que los formó profesionalmente existe aunque en un nivel incipiente 
que requiere de mayor estructura y énfasis en el conocimiento de la misión y 
visión de la institución, así como de los colores corporativos y la simbología en 
general, elementos que son progresivamente incorporados en el ideario de la 





5.3 Análisis de la experiencia  
 
Para realizar un análisis estructurado respondemos las siguientes preguntas de 
acuerdo a los objetivos de la sistematización: 
 
¿Qué factores tuvieron incidencia en el desarrollo de la estrategia de 
comunicación? 
 
Los factores que influenciaron positivamente fueron: 
 
 El proceso de Acreditación Nacional en sí mismo se convirtió en un 
factor positivo, porque creó la necesidad de un manejo de la 
comunicación a nivel estratégico. 
 La buena disposición del Decano de la facultad y la articulación con el 
personal administrativo y docentes involucrados con los objetivos 
trazados que significaron un importante apoyo para la ejecución de la 
estrategia de difusión y fidelización. 
 La experiencia en anteriores procesos de acreditación con que contaban 
los miembros del Comité de Autoevaluación. Con sus aportes fue crucial 
entender mejor el proceso y anticiparse a las necesidades 
comunicacionales surgidas. 
 Los nuevos convenios firmados y alianzas estratégicas sirvieron para la 
difusión de los productos de comunicación tanto en formato físico como 
virtual. 
 Mantener buenas relaciones con las oficinas centrales de la universidad 
(oficina de Imagen Institucional, OFICIC, etc.) para facilitar el flujo de 
comunicación. 
 
Por otro lado, los factores que influenciaron negativamente fueron: 
 
 La coyuntura política interna. En el año 2015 se realizaron las elecciones 
para elegir Rector y principales autoridades académicas de la 
universidad. El Decano de la FAMURP participó en dichas elecciones, lo 
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que originó un cambio de intereses durante los meses del proceso 
electoral.  
 La burocracia y todos los impedimentos que ésta implica en la gestión 
de recursos necesarios para la ejecución de la estrategia y 
materialización de los productos de comunicación. 
 Modificación del esquema guía por parte de los evaluadores externos 
durante la última etapa del proceso de Acreditación, lo que creó un clima 
de incertidumbre y tensión durante la semana de evaluación externa. 
 Personal administrativo con intereses personales que no se unieron a 
los objetivos de la estrategia de comunicación, significando retrasos al 
desarrollo de la campaña. 
 
¿Cuál fue la relación entre las estrategias y los productos de 
comunicación desarrollados? 
 
Debido a que las estrategias de difusión y fidelización trazadas durante la 
experiencia profesional se complementaban, los primero que se hizo fue 
identificar todos los productos comunicativos formales con los que contaba la 
facultad, tanto virtuales como físicos. 
 
Productos físicos 
 Boletín institucional “Gaceta Hipocrática” 
 Revista Científica de la Facultad de Medicina Humana 
 Periódicos murales ubicados en los dos pabellones de la facultad 
 
Productos virtuales 
 Página web de la FAMURP 
 Página de Facebook de la FAMURP 
 
Sólo los productos físicos estaban a cargo de la facultad al inicio de la 
intervención  y por lo tanto teníamos el control para direccionar los mensajes de 
acuerdo a los objetivos planteados. Sin embargo, tanto la página web como la 
cuenta de Facebook de la facultad estaban a cargo de una ingeniera freelance 
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y un ingeniero de OFICIC de la universidad y respectivamente. Es decir, que no 
se había realizado un tratamiento adecuado de estas plataformas, ni en 
contenido ni en forma.  
Con las posteriores gestiones llevadas a cabo por el Decano pudimos obtener 
la administración de estas plataformas y ejecutar la estrategia de forma 
completa. 
 
Para informar  a toda la comunidad universitaria de la visita de los Evaluadores  
Externos se lanzó la campaña: “Demostremos que estamos entre los mejores”: 
 
Tabla N° 2. Productos empleados en campaña por Acreditación 
 
 




 Público objetivo principal 
 























































El lanzamiento de la campaña cumplió su función informativa en los grupos de 




 Alumnos, docentes, administrativos y egresados que integran la facultad 
forman a su vez parte de una familia e institución unida. 
 La participación activa de todos los integrantes de esta “familia” logrará 
que obtengamos la Acreditación Nacional. 





 Sesión fotográfica de aulas y laboratorios para actualizar los contenidos 
de la web y su empleo en material publicitario. 
 Adquisición de panel electrónico y actualización de los murales. 
 Banner publicitarios instalados en el frontis de la facultad y afiches para 
murales. 
 Diseños con los colores corporativos y logotipo de la facultad en todas 
las publicaciones virtuales. 
 Empleo de espacio publicitario y artículos referentes a la campaña en el 
boletín.  
 Distribución de material publicitario en campañas de salud realizadas por 
docentes en colaboración con redes de salud cercanas. 
 Distribución de boletines  y otros productos con los representantes 
estudiantiles. 
 
Para proyectar una reestructuración de la identidad visual de la facultad se 
ordenó el rediseño del boletín institucional denominado “Gaceta Hipocrática” 
para su relanzamiento, así como el rediseño de portada de la Revista 
Científica, la actualización de la página web con todos los documentos de 
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gestión actualizados, el mantenimiento y renovación de publicaciones en los 
vitrales o murales de la facultad y la uniformización de las publicaciones en las 
plataformas virtuales. 
 





Clase práctica en 
 laboratorio  
de Cirugía 
Demostración de Mesa de 
disección 3D para docentes de 
Anatomía 
Reunión con personal 









¿Cuáles fueron los principales hitos durante la experiencia profesional? 
 
Aniversario de la facultad: organizado por el Tercio Estudiantil en 
coordinación con las autoridades. Se planearon las actividades académicas y 
culturales del 23 de setiembre al 1 de octubre del 2014, sintetizadas en una 
edición especial del boletín dedicado íntegramente a la Semana de Aniversario.  
 
El objetivo fue darle énfasis a este tipo de actividades que fortalecen la 
cohesión e identificación de la comunidad universitaria con la institución y su 
simbología. 
 
Nombramiento del Decano como Presidente del ICS10: la participación de la 
facultad en una organización con presencia en países de los cinco continentes, 
como el Colegio Internacional de Cirujanos, significó una oportunidad para 
proyectar un estatus internacional.  
 
El nombramiento fue realizado durante un congreso en Taiwán del 20 al 24 de 
Octubre, noticia que fue recibida y replicada en las plataformas de 
comunicación de la universidad obteniendo comentarios positivos y 
felicitaciones por parte de toda la comunidad universitaria. 
 
Visita de evaluadores externos: después del periodo de revisión 
documentaria por parte del Comité evaluador EFFIA durante todo el mes de 
octubre del 2014, se realizaron entrevistas personales y visitas del 26 al 28 de 
noviembre del mismo año a las instalaciones de la facultad y sedes 
hospitalarias con las que la facultad tenía convenios.  
 
Estas visitas se realizaron para evaluar los estándares de calidad según el 
SINEACE11, para lo cual se intensificaron las publicaciones sobre la 
Acreditación en murales, gigantografías, artículos y demás material publicitario. 
 
                                                          
10
 Siglas en inglés de Colegio Internacional de Cirujanos 
11
 Sistema Nacional de Evaluación, Acreditación y Certificación de la Calidad Educativa  
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 Proceso de admisión al Residentado Médico: durante los primeros meses 
del 2015, se desarrolló el proceso de admisión para médicos de acuerdo al 
cronograma de CONAREME12, sistema a través del cual se regula la formación 
de especialistas en las facultades de medicina de todo el país. Desde el 14 de 
junio (Examen de Admisión) al 24 del mismo mes (entrega de credenciales a 
médicos ganadores), se generó un malestar por parte de los postulantes, 
ocasionado por la falla en el sistema de claves entregados por CONAREME 
que produjo un error en los resultados.  
Se resolvió la situación con una mesa de diálogo que decidió por consenso de 
las partes involucradas la publicación de  una nueva lista de resultados.  
 
El proceso en sí y una entrevista a un representante del CMP13 formaron parte 
del artículo central del boletín para informar a la comunidad sobre las medidas 
tomadas ante esta crisis y reducir una posible percepción negativa. 
 
Curso internacional de Medicina y Cirugía: la gestión y difusión por medios 
virtuales y físicos de este evento académico se intensificó al concluir el proceso 
de Admisión al Residentado Médico.  
 
La organización del evento titulado “IX Curso internacional de Avances 
Científicos y tecnológicos en Medicina y Cirugía”, se articuló con la universidad, 
al ser elegida como sede del evento del 29 al 31 de octubre en el que se 
tendrían como ponentes a especialistas nacionales e internacionales. Se 
aprovecharon los convenios y relaciones del Decano como presidente de una 
organización mundial.  
 
Al ser un evento que se traduciría en ingresos económicos para la facultad, se 
invirtió en publicidad en medios masivos, gigantografías, afiches físicos y 
virtuales, así como artículos de merchandising en los que se mostraron los 
logotipos de la facultad, la universidad y el Colegio Internacional de Cirujanos. 
 
                                                          
12
 Comité Nacional de Residentado Médico 
13
 Colegio Médico del Perú 
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Se aprovechó este contexto en el que la facultad fue foco de atención por 
especialistas que quisieran participar del evento para difundir las ideas fuerza 
de la estrategia que se sintetiza en la excelencia académica y unidad de la 
comunidad de la FAMURP. 
 
Se obtuvieron buenas críticas de la comunidad académica en general,  durante 
cada hito mencionado registrándose un incremento significativo de audiencia 
en las publicaciones con estos temas en las redes sociales y el boletín. 
Se llega a esta conclusión al realizar la comparación entre la interacción 
registrada cuando nos fue entregada la administración del fan page que en ese 
entonces llegaba a las 100 personas, mientras que en los picos más altos se 
llegó a más de 20 mil personas, sin considerar los países extranjeros como: 
Estados Unidos, España, Brasil, México, Argentina, Italia, Chile, Colombia, 
Venezuela, Canadá, Alemania, etc. 
 









El 90% de los artículos de esta 
edición presentaban los 
documentos de gestión y avances 
del Comité de Autoevaluación.  
 
El objetivo fue informar a los 
grupos de interés de la 
reestructuración de la facultad 
para adecuarse al proceso de 
Acreditación Nacional. 
XVII Aniversario de la FAMURP 
Todos los artículos de esta edición 
describieron las actividades 
académicas, deportivas y artísticas 
por el aniversario de la facultad. 
 
Se buscó acercar a la población 
estudiantil con las autoridades a 
través de un reconocimiento 
institucional por parte del Decano 






Nuestro Decano: Presidente 
Mundial del ICS 
En esta edición se exaltó  un 
nombramiento internacional del 
Decano, así como entrevistas a la 
Sociedad Científica de Estudiantes 
de Medicina y un estudiante de 
intercambio. 
 
Asimismo, se informó sobre las 
fechas de evaluación externa.  
Iniciativas de Salud Quirúrgica 
Global 
Para darle a la facultad un estatus 
internacional,  se enfatizaron los 
logros en una ponencia del 
Decano realizada en Taiwán, 
además de informar sobre los 
últimos convenios firmados. 
 
También se motivó a los alumnos 
acercarse más a la investigación 
científica informando sobre los 
procedimientos de la oficina de 
Grados y Títulos de la facultad 




















Proyección Social en la FAMURP 
En esta edición se destacaron las 
actividades de extensión 
universitaria (Coro y Orquesta de 
música clásica) y proyección social 
(campañas de salud dentro y fuera 
del campus universitario). 
  
En las que hubo una participación 
activa de autoridades, docentes y 
alumnos. Se enfatizó la vocación 
de servicio y valores de la facultad. 
A la vanguardia en tecnología 
Médica 
Se enfatizaron los logros de los 
alumnos que viajaron a Panamá y 
Selva peruana para representar a 
la facultad en concursos de 
investigación médica y campañas 
de salud respectivamente. 
 
En esta edición se dieron alcances 
sobre la reciente renovación 
tecnológica  de los laboratorios y 
la difusión de un curso 




¿Cómo se manejó la estrategia de comunicación en el momento crítico 
del proceso de Acreditación? 
 
Después del aniversario de la FAMURP, la estrategia de difusión se centró en 
actividades que promovieran los estándares de calidad de la Acreditación, 
como el reconocimiento a los profesores ratificados por una comisión 
evaluadora, investigaciones científicas de estudiantes y la realización de 
sesiones fotográficas en los ambientes y laboratorios de la Facultad de 
Medicina Humana, que sirvieron para crear las galería fotográficas de las redes 
sociales. Se publicaron artículos relacionados en la Gaceta Hipocrática y se 
organizó la publicación digital de los documentos de gestión que exigían los 
requerimientos de la Comisión Evaluadora para lograr la Acreditación Nacional. 
 
El momento cúspide del proceso de Acreditación a nivel administrativo y 
comunicacional se vivió en el mes de noviembre del 2014, pues el Decano de 
la facultad, el Dr. Manuel Huamán Guerrero fue elegido Presidente Mundial 
Electo del Colegio Internacional de Cirujanos a finales de octubre. Lo que se 
tradujo en reconocimiento del Decano y la facultad misma por parte de las 
autoridades de la universidad, alumnos y docentes. Esta noticia fue anexada en 
la edición del boletín referente a las visitas de los evaluadores externos para 
que los grupos de interés y los mismos evaluadores conozcan la presencia 
internacional de la facultad. 
 
Este hecho tuvo una amplia cobertura hasta que se fijó el cronograma de 
visitas (del 26 al 28 de noviembre) como fechas en las que la facultad recibiría 
la visita de los evaluadores externos.  
 
Las semanas previas a los días de evaluación externa, la facultad se preparó 
organizando reuniones cada vez más frecuentes con docentes, alumnos y 
personal administrativo en las que se les informaba y pedía su participación en 




Asimismo, se diseñaron mensajes de motivación para la comunidad académica 
incentivando a que ingresen en la página web y redes sociales para informarse 
sobre los avances del proceso de Acreditación, reforzando los principios, 
misión y visión de la facultad. Para esto se emplearon gigantografías, tableros 
digitales, murales, publicaciones virtuales y el boletín institucional. 
 
Los miembros de la Comisión de evaluación externa revisaron todos los 
documentos solicitados por el SINEACE y verificaron que la información dada 
por la Comisión de Autoevaluación de la facultad coincidiera con la realidad. 
Durante los días de evaluación se realizó un seguimiento continuo y 
publicaciones simultáneas en las redes sociales para que la comunidad virtual 
siguiera paso a paso la visita a las instalaciones de la facultad, los ambientes 
de estudio dentro del campus y las sedes hospitalarias donde los alumnos 
realizan su internado médico.  Las reuniones para entrevistas a trabajadores y 
estudiantes también fueron registradas para el archivo de la FAMURP. 
 




















































BALANCE DE LA EXPERIENCIA 
 
6.1 Lecciones aprendidas  
 
 La experiencia de tener una línea de comunicación estratégica y la 
responsabilidad de diseñar todos los productos de comunicación de 
acuerdo a los grupos de interés permitió desarrollar una visión holística 
necesaria especialmente para los profesionales en comunicación 
corporativa. 
 
 Se evidenció la necesidad de asimilar los objetivos y valores de la 
organización, teniendo en cuenta su contexto y el presupuesto asignado 
a la oficina de comunicaciones para, a partir de ello, trazar nuestro 
campo de acción. 
 
 Una lección importante sobre el ámbito de las universidades privadas 
fue identificar que además de los alumnos, los padres de familia son un 
grupo activo en el desarrollo académico de sus hijos, por lo que fue 
necesario adaptar los mensajes y productos diseñados. 
 
 Asimismo, el trabajo en equipo y mantener relaciones de confianza y 
respeto mutuo con autoridades, personal administrativo y grupos 
estudiantiles es fundamental para facilitar los procesos y difusión. Para 
ello es importante mantener un porcentaje de publicaciones dedicadas a 
estos grupos, sus logros y aportes a la visión de la institución. 
 
 Es fundamental mantener en todos los productos y campañas 
realizadas, la iconografía de la universidad y la facultad, sus colores y 
estilos para facilitar la identificación visual con los públicos internos: 
alumnos, docentes y trabajadores. Además de influenciar positivamente 





El proceso de acreditación por el que actualmente están atravesando muchas 
facultades y universidades del país se traduce en una reestructuración positiva 
que requiere toda institución de educación superior y que necesita de 
estrategias de comunicación que hagan más efectivos los procesos de gestión 
dentro de la estructura organizacional. En la FAMURP estas estrategias se 
segmentaron según los públicos objetivos a los que van dirigidos los mensajes, 
clasificando  los mensajes de los productos comunicacionales también en esta 
dirección. 
 
En la práctica se detectó que el Sistema de Información y comunicación de la 
FAMURP, fue diseñado originalmente por la comisión de autoevaluación desde 
un enfoque matemático de la información, además de identificar inicialmente a 
los estudiantes como su único público objetivo. Lo que muestra un patrón de 
relación directa entre el nombre del documento de gestión y los objetivos que 
persigue. Situación que se replica en muchas organizaciones en las que la 
oficina de comunicación pasa a ser un agente de prensa. 
 
Asimismo, al observar la interacción entre los grupos internos se observó una 
relación de desconfianza entre las autoridades y algunos representantes 
estudiantiles. Esto se evidenció al realizar algunas publicaciones sobre la 
organización de la Semana de Aniversario de la facultad, en las que 
inicialmente no se mencionaban los nombres de los alumnos miembros del 
Comité Organizador, y que ocasionó la indignación de algunos estudiantes, al 
sentir que las autoridades querían minimizar su participación.  
 
Al momento de realizarles la entrevista para la edición especial de la Gaceta 
Hipocrática, surgieron antiguas rencillas producto del estrés del momento que 
reflejaron años de una comunicación vertical y burocrática en la que algunos 
alumnos sienten que el apoyo de las autoridades llega, pero que la eficacia se 
pierde por el retraso y políticas de favoritismo interno. 
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Ante esto, se tuvo que cambiar el discurso y ser mucho más cuidadoso en las 
publicaciones tratando de conciliar a los involucrados para que no se sientan 
omitidos y se les reconozca su participación y esfuerzo en las diferentes 
actividades de la facultad. Para ello se aplicó la estrategia de fidelización, que 
se concreta en los artículos del boletín institucional en los que progresivamente 
se fue incrementando la presencia de los alumnos, resaltando sus logros en 
concursos de investigación y campañas de responsabilidad social. 
 
6.3 Tareas pendientes respecto al análisis de la experiencia.  
 
Es necesario desarrollar un Plan de Comunicación Corporativa y un Manual de 
Identidad Corporativa así como el estilo, colores e iconografía de los productos 
de comunicación desarrollados.  
 
Estos documentos asimilan los aspectos más importantes de la estrategia de 
comunicación que necesita la facultad, y que a su vez forma parte de la 
Universidad Ricardo Palma. De esta forma, todo aquel profesional o técnico 
que tenga relación con la oficina de Imagen Institucional y Publicaciones de la 
FAMURP podrá continuar con lo logrado hasta la fecha.   
 
La publicación de este informe también se convierte en una tarea pendiente por 
cuanto sintetiza acciones de comunicación dentro de un marco que puede 
servir a otras experiencias profesionales relacionadas. 
 
6.4 Aportes  
 
6.4.1 A nivel Teórico-Conceptual  
Esta sistematización sirve para consolidar en una experiencia real las 
nociones y principios de los teóricos sobre la comunicación estratégica y 
su aplicación durante  los procesos de acreditación en las carreras 
universitarias, lo que se convierte en un aporte significativo a la imagen e 




6.4.2 A nivel Profesional  
La descripción de las estrategias y productos de comunicación 
desarrollados servirá a futuros colegas para conocer la realidad 
profesional, así como de sustento a futuros proyectos institucionales 
sobre comunicación estratégica y la identidad corporativa en las 
universidades. 
 
6.4.3 A nivel Instrumental  
Al diseñar el mapa de públicos, y descomponer la estrategia por 
mensajes y plataformas a utilizar se visualizan las acciones a llevar a 
cabo. Si éstas son ejecutadas eficientemente repercute en una identidad 
corporativa coherente con la imagen proyectada hacia sus públicos.  
 
Esto sirve a las universidades para fidelizar a los clientes ya cautivos y 
diferenciarse exitosamente de la competencia empleando los modelos 
de teóricos desarrollados en este informe teniendo repercusiones 
directas sobre sus ingresos, además de posicionar su marca a nivel 
nacional e internacional. 
 
6.4.4 A nivel Social  
Incidir en el análisis de los ejes temáticos desarrollados en este informe 
significa un importante aporte para su sensibilización en las 
universidades. Se busca que sus departamentos de comunicación 
institucional o proyección social tengan un papel más activo en la 
aplicación de una comunicación estratégica en beneficio de la sociedad 











1. La comunicación tiene un poder muy superior del que solemos 
concederle, el cual se puede domar si actuamos y comunicamos 
estratégicamente. Esta frase, que pertenece a Rafael Pérez, sintetiza la 
idea fuerza de este informe. En primer lugar, se debe reconocer su 
poder de influencia, y luego aprender a gestionarlo sirviéndonos de los 
enfoques teóricos de especialistas en la materia y su adaptación a 
nuestra experiencia profesional.  
 
2. Las estrategias que emplearon a los siguientes productos 
comunicacionales: boletín, redes sociales y murales fueron los más 
efectivos por los contenidos empleados y tuvieron mayor alcance con los 
públicos internos: alumnos, docentes.  El impacto positivo de esos 
productos se evidencia por las estadísticas de Facebook y la percepción 
favorable registrada en entrevistas realizadas a la comunidad. 
 
3. La segmentación de los públicos y selección de mensajes que repitieran 
las ideas fuerza (Excelencia académica y unidad de la comunidad 
universitaria), de acuerdo a los objetivos trazados sirvieron de guía al 
proceso de intervención profesional durante el que se informó sobre los 
valores, objetivos y cultura corporativa de la institución poniendo en 
agenda la participación de sus actores sociales para humanizar el rostro 
de la facultad. 
 
4. El desarrollo de estrategias planteadas con los públicos objetivo tuvieron 
su punto más crítico y a la vez más productivo durante la última etapa 
(evaluación externa) del proceso de Acreditación Nacional en la 
FAMURP,  que se refleja en las publicaciones sobre el tema con mayor 
número de artículos, así como distinciones positivas hacia los miembros 
más representativos de la facultad, como docentes carismáticos, 




5. Los procesos de acreditación en las universidades se configuran como 
acciones comunicativas en los que se da una cooperación y 
convergencia de esfuerzos entre todos los grupos participantes. Así 
como una oportunidad de poner a prueba los procesos de gestión y 
obtener los resultados de la efectividad de una estrategia en el corto 
plazo, lo que fue aprovechado en la Facultad de Medicina Humana de la 
URP para  concretarse en una oportunidad de fortalecer la imagen de 
los públicos y la identidad corporativa.  
 
6. El profesional en comunicaciones debe observar y analizar el contexto 
para identificar el momento en el que cada grupo de interés participa 
activamente (alumnos, docentes y administrativos). Se evidencia la 
naturaleza integradora del ser humano, que al contar con un plan 
estructurado de las fases y funciones de cada grupo, se convierte en 
una experiencia que ayuda a fortalecer el sentido de pertenencia e 
identificación con su facultad. 
 
7. Las falencias y vacíos se concentran en el sistema burocrático de la 
universidad que dificulta algunas acciones de mejora en tiempo real y las 
relaciones tensas entre autoridades y ciertos grupos estudiantiles que 
pueden entorpecer el diálogo creando desconfianza con la institución y 
restando esfuerzos para la ejecución de la estrategia de comunicación y 
el fortalecimiento de la identidad corporativa. 
 
8. Los directivos que no gestionan la comunicación están perjudicando su 
identidad e imagen. Esto se traduce en  colaboradores que no se 
identifican con los valores y metas de la institución, clientes que 
desconocen su historia y principales aspectos que diferencian a una 
organización de otra, perdiendo potenciales clientes y teniendo malas 








1. Se recomienda continuar con campañas de difusión interna, para que los 
alumnos conozcan los documentos de gestión de su interés que se 
encuentran publicados en la página web, como: el Reglamento de 
Evaluación Académica, Sistema de Tutoría, Formato de Proyecto de 
tesis, etc. 
 
2. La oficina de comunicaciones debe ser dirigida por profesionales en 
comunicación y pertenecer a la alta jerarquía en el organigrama de toda 
institución para tener poder de decisión y recursos que permitan la 
efectividad de sus acciones. 
 
3. Se debería fomentar una mayor participación y nivel de fidelización de 
los grupos de interés tendiendo puentes de comunicación con los líderes 
de los diferentes públicos identificados (alumnos, docentes y 
trabajadores) para lograr un mayor impacto en la comunidad 
universitaria. 
 
4. Las autoridades deben preocuparse por proponer y ejecutar normas que 
agilicen los trámites administrativos para crear un clima más proactivo y 
creativo que propicie una comunicación fluida y abierta. 
 
5. Destinar un mayor porcentaje de las publicaciones exclusivamente para 
los logros de los grupos estudiantiles en los productos de comunicación 
(boletín, página web, redes sociales y vitrales o paneles) para que se 
sientan considerados y reconocidos por la facultad. 
 
6. Los miembros de la oficina de comunicaciones de toda facultad y 
universidad deben mantener una relación cordial y frecuente con los 
representantes estudiantiles, la sociedad científica, coordinadores de 
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COMUNICACIÓN DE LA FACULTAD 
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PROYECTO DEL  
SISTEMA DE INFORMACIÓN Y COMUNICACIÓN 
 DE LA FACULTAD DE MEDICINA HUMANA DE LA  
UNIVERSIDAD RICARDO PALMA 
 
1. TÍTULO DEL PROYECTO: 
 
Implementación del Sistema de Información y Comunicación de la Facultad de 
Medicina Humana. 
 
2. RESUMEN EJECUTIVO: 
 
El Sistema de Información y Comunicación (SIC) es un sistema que permite 
la recepción, comunicación y análisis de información; logrando una mejor 
distribución de la información a los integrantes de nuestra Facultad de 
Medicina Humana con el fin de realizar una mejor gestión en función de sus 
Objetivos. 
Es que con el avance de las Tecnologías de Información y Comunicación 
(TIC´s) en el ámbito educativo, el nivel universitario no debe ser ajeno a esto, 
por eso es importante que la Facultad de Medicina Humana de la URP 
cuente con un Sistema de Información y Comunicación transversal a todo 
nivel de la organización, de tal forma que integre a todos los demás sistemas 
de la Facultad con el objetivo de generar, almacenar, transformar y transmitir 
información a todos los miembros de la comunidad educativa. 
El presente proyecto tiene la finalidad de contribuir con la eficacia y 
efectividad de mejorar a todo nivel la información y comunicación entre los 
estudiantes, docentes, administrativos y egresados a través de los procesos 
que se realizan en la institución para mejorar y contribuir el servicio educativo 
que brinda la Facultad de Medicina Humana de la URP y la Universidad; para 
ello se ha propuesto una serie de actividades específicas, las que han sido 
agrupadas en 4 etapas: planificación, diseño, implementación, seguimiento y 
control; las que cuentan con sus respectivas metas, recursos, presupuesto, 
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3.2 OBJETIVO GENERAL 
 
• Planificar, implementar, y controlar el Sistema de Información y 
Comunicación de la Facultad de Medicina Humana para asegurar 
su mejoramiento continuo. 
• Realizar un diagnóstico de las actividades y mecanismos de 
información y comunicación de la Facultad de Medicina Humana 
a fin de identificar las dificultades, necesidades y expectativas de 
los procesos que se vienen realizando en la Facultad para 
proponer cambios que garanticen un mejor servicio de calidad. 
• Mejoramiento continuo de los mecanismos de información y 
comunicación entre los miembros de la comunidad educativa de la 
Facultad de Medicina Humana de la U.R.P. a fin de efectivizar 
el servicio educativo. 
• Implementar las herramientas tecnológicas que permitan una 
mejor comunicación e información en los estudiantes, docentes 
y administrativos de la Facultad de Medicina Humana de la U.R.P. 
• Mantener actualizada la información que se difunde en los 
diferentes medios de comunicación de la Facultad de Medicina 
Humana a los miembros de la comunidad educativa y al público 
externo. 
• Fortalecer el proceso de enseñanza-aprendizaje a través del uso 
y manejo de las nuevas Tecnologías de Información y 
Comunicación. 
• Evaluar las actividades del sistema de implementación y 
comunicación para establecer sus respectivos planes de mejora 
a partir de las encuestas y resultados obtenidos. 
 
4. ALCANCE 
a) Decano de la Facultad de Medicina Humana de la U.R.P. 
a) Jefes y/o coordinadores  de las diversas oficinas y  unidades de 
la facultad De la Facultad de Medicina Humana de la U.R.P. 
b) Personal Docente de la Facultad de Medicina Humana de la U.R.P. 
c) Personal Administrativo de la Facultad de Medicina Humana de 
la U.R.P. 






ETAPA DE PLANIFICACIÓN 
 
ACTIVIDADES METAS POR 
ETAPAS 
RECURSOS PRESUPUESTO PLAZOS INDICADORES 
1. Constitución del comité del 
Sistema de Información y 













del Sistema de 
Información y 
Comunicación 
de la Facultad 
de Medicina 
Humana de La 
U.R.P. 
Humanos: 
-Director de la   Facultad 
de Medicina Humana. 
-Comité del Sistema de 
Información y 
Comunicación de la 
Facultad de Medicina 
Humana. 
-Responsable de la 
información Formativa. 
-Responsable de la 






-Útiles de escritorio. 
-Actas de reunión. 
 
De Infraestructura: 
-Sala de Reuniones. 
-Laboratorio de Cómputo. 
Personal 
S/.5000 




2. Elaboración del proyecto de 
Implementación Sistema de 
Información y Comunicación de la 
Facultad de Medicina 
Humana.delaFacultaddeMedicinaHum
ana. 
 Ago 2014 - Proyecto de 
Implementación 
elaborado. 
3. Aprobación del proyecto de 
Implementación del Sistema de 
Comunicación de la Facultad de 
Medicina Humana. 
 Set 2104 -RD   de   aprobación 
del Proyecto. 
4. Implementación del Sistema de 
Información y Comunicación de la 
Facultad de Medicina Humana. 
 Set –
2014 
Oct -Informe del 
Diagnóstico. 
5. Identificación de los módulos 
informáticos que se requieren en el 
proceso de enseñanza-aprendizaje 
Materiales 
S/.1000 
Nov 2014 -Lista de verificación 
de Módulos 
Informáticos. 
6. Identificación  de  las  Redes 
sociales que promueve la información 
y comunicación de las actividades de 
la Facultad de Medicina Humana 
Infraestructura 
S/.1000 
Nov  2014 -Lista de Verificación 
de Redes Sociales. 
7.   Planificación   de  la  articulación 
del sistema de evaluación de la 
investigación y el sistema de 
información y comunicación para 
mantener una efectiva difusión de los 
proyectos y avances. 






8.  Planificación  de  la  articulación 
del sistema de extensión universitaria 
y el sistema de información y 
comunicación para mantener efectiva 
difusión de los proyectos y avances. 
  Otros 
S/.500 
Dic 2014 -Acta de reuniones 
9.  Planificación  de  la  articulación 
del sistema de evaluación de la 
proyección social y el Sistema de 
Información y Comunicación para 
tener una efectiva difusión de los 
proyectos y sus avances. 
   Dic 2014 -Acta de reuniones 
 
ETAPA DE DISEÑO 
 
ACTIVIDADES METAS POR 
ETAPAS 
RECURSOS PRESUPUESTO PLAZOS INDICADORES 
10. Difusión de la arquitectura de la Web 
con módulos informáticos para mejorar 
los procesos de enseñanza-aprendizaje 








de la Facultad 
de Medicina 
Humana de La 
U.R.P. 
Humanos: 
-Decano de la Facultad 
de Medicina Humana 
-Comité del Sistema de 
Información y 
Comunicación. 
-Responsable de la 
Investigación Formativa. 
-Responsable de la 








Ene 2015 Arquitectura Web 
diseñada. 
11. Diseño del mapa de procesos del 
Sistema de Información y Comunicación 
de la Facultad de Medicina Humana. 
 Feb 2015 -Mapa   de   procesos 
d iseñado. 
12. Diseño de  los de  los canales de 
comunicación entre los diferentes actores 
de la comunidad educativa de la de la 
Facultad de Medicina Humana 




13. Diseño de los mecanismos de 
actualización permanente de las redes 
sociales que promuevan la eficacia de la 
in información 







Información y comunicación de las 





-útiles de escritorio. 
-Actas de reunión. 
 
De Infraestructura: 
-Laboratorio de Cómputo. 
   
14. Diseño de la articulación del SIC con 
los sistemas y programas exigidos por el 
CONEAU (estándares sistémicos) 
Infraestructura 
S/.1000 
May 2015 -Articulación del SIC 
con sistemas y 
programas 
diseñados. 
15. Diseño del mecanismo de articulación 
del sistema de evaluación de la 
investigación formativa con el SIC- 
 Jun 2015 -Mecanismos de 
articulación 
diseñados s 
16. Diseño del mecanismo de articulación 
del sistema de evaluación de la extensión 
universitaria con el SIC 
Otros 
S/.300 
Jul 2015 -Mecanismos de 
articulación 
diseñados 
17. Diseño del mecanismo de articulación 
del sistema de evaluación de la 
proyección social con el SIC. 




ETAPA DE IMPLEMENTACIÓN 
 
ACTIVIDADES METAS POR 
ETAPAS 
RECURSOS PRESUPUESTO PLAZOS INDICADORES 
18. Elaboración de encuestas de 
satisfacción de la implementación 
del SIC de la Facultad de Medicina 
Humana. 
Implementaci 





Humana de La 
U.R.P. 
Humanos: 
-Decano de la Facultad 
de Medicina Humana. 
-Comité del Sistema de 
información y 
Comunicación. 








Set 2015 -Encuesta 
elaborada. 
19. Coordinación con el responsable de 
la Investigación formativa para articular 
el SIC con el sistema de evaluación de la 
investigación formativa para tener una 
efectiva  difusión  de  los  proyectos  y 






avances  de  la  Facultad  de  Medicina 
Humana. 
  
-Responsable de área de 











-Sala de reuniones 
-Laboratorio de 
Cómputo. 
   
20. Coordinación con el responsable de 
Extensión universitaria para articular el 
SIC con el sistema de evaluación de la 
extensión universitaria para tener una 
efectiva difusión de los proyectos y 
avances. 
 Oct 2015 -N° de Reuniones. 
21. Coordinación con el responsable de 
proyección social para articular el SIC 
con el sistema de evaluación de la 
proyección social para tener una 





Oct 2015 -N° de Reuniones. 
22. Difusión de las actividades 
programadas en los proyectos de 
implementación de los sistemas y 
programas exigidos por el CONEAU 
(estándares sistémicos ) 
Infraestructura 
S/.2000 
Nov 2015 -Actividades 
difundidas 
23. Implementación de las redes 
sociales para efectivizar la 
información y comunicación entre 
todos los miembros de la comunidad 
educativa de la Facultad de Medicina 
Humana. 




reconocimiento   por 
participar en 
proyectos y trabajos 
de investigación 
24. Implementación de los módulos 
informáticos que se emplearán para 
mejorar los procesos de enseñanza- 












ETAPAS DE SEGUIMIENTO Y CONTROL 
ACTIVIDADES METAS POR 
ETAPAS 
RECURSOS PRESUPUESTO PLAZOS INDICADORES 
25. Monitoreo y supervisión de las 
actividades planificadas en el proyecto 
de implementación del SIC de la 














de la Facultad 
de Medicina 
Humana de La 
U.R.P. 
Humanos: 
-Decano de la Facultad de 
Medicina Humana. 








-útiles de escritorio. 
-Actas de reunión. 
 
De Infraestructura: 





– Dic -N de monitores y/o 
supervisiones 
realizadas 
26. Aplicación de encuestas de 
satisfacción del SIC de la Facultad de 
Medicina Humana. 
 Oct 2015 -N de estudiantes y , 
docentes que 
participaron en las 
encuestas 
27. Procesamiento, análisis, 
interpretación y emisión de los 
resultados obtenidos en las encuestas. 
de la Facultad de Medicina Humana 
Materiales 
S/.500 




28. Elaboración del informe anual sobre 
los acuerdos y decisiones tomados para 
la articulación del sistema de evaluación 
de la investigación formativa, el sistema 
de la evaluación de la extensión 
universitaria, el sistema de evaluación 
de la proyección social y el SIC de la 




Dic 2015 -N° de informes 
realizados 
29. Evaluación semestral de la 
implementación del SIC y 
planteamiento de acciones correctivas y 







-   N° de   informes 
realizados 
30. Elaboración de un plan de mejora 
sobre la implementación del SIC de la 
de la Facultad de Medicina Humana. 






7. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES POR METAS: 
 
 
   2014        2015        
Actividades  por Metas J A S O N D E F M A M J J A S O N D 
1.Planificación del Proyecto 
del Sistema  de  información 
y Comunicación 
X X X X X X             
2.Diseño del Proyecto del 
Sistema de información y 
Comunicación 
                  
3.Implementación del 
Proyecto del Sistema de 
información y Comunicación 
      X X X X X X X X X X X X 
4.Evaluación del Proyecto 
del Sistema  de  información 
y Comunicación 








  Decano de la Facultad de Medicina Humana  
 Responsables del Sistema de Información y Comunicación 
  Responsables del Sistema de Evaluación de la Investigación Formativa  
  Responsables del Sistema de Evaluación de la Extensión Universitaria  
  Responsables del Sistema de Evaluación de la Proyección Social  
 Personal Administrativo de la Facultad de Medicina Humana 
  Personal Docente de la Facultad de Medicina Humana  
 Estudiantes de la Facultad de Medicina Humana Responsable de OFICIC 
 
8.2 Materiales y de Infraestructura 
  Escritorio, papel bond, lapiceros, tinta, lápices  
  Computadora, impresora, fotocopiadora  
 Dípticos, boletines 
  Lista de registro de Beneficiarios  
 Sala de reuniones 








El presupuesto destinado para la implementación del Sistema de Información y Comunicación de 43 800 
nuevos soles el cual será destinado por el Área de Planificación y Presupuesto de la Facultad de 
Medicina Humana y aprobado por el Consejo de Facultad de la FAMURP. 
 
10. FINANCIAMIENTO 
El financiamiento se realizara por Recursos propios de la Facultad de Medicina Humana. 
 
Elaborado por 
 Dra. Rocío Guillén Ponce 
 Dra. Tula Márquez Canales 
 Dra. Zulema Tomas Gonzales 
 Dr. Magdiel Gonzales Menéndez 















   
 






























1. Constitución del comité del Sistema de 
Información y Comunicación (SIC) de la 
Facultad de Medicina Humana. 
2. Elaboración del proyecto de Implementación 
Sistema de Información y Comunicación de 
la Facultad de Medicina Humana. 
3. Aprobación del proyecto de Implementación 
del Sistema de Comunicación de la Facultad 
de Medicina Humana. 
4. Implementación del Sistema de Información y 
Comunicación de la Facultad de Medicina 
Humana. 
5. Identificación de los módulos informáticos 
que se requieren en el proceso de 
enseñanza-aprendizaje 
6. Identificación de las Redes sociales que 
promueve la información y comunicación de 
las actividades de la Facultad de Medicina 
Humana 
7. Planificación de la articulación del sistema 
de evaluación de la investigación y el 
sistema de información y  comunicación 
para mantener una efectiva difusión de los 
proyectos y avances. 
 






























































































 extensión universitaria y el sistema de 
información  y comunicación  para  mantener 
efectiva difusión de los proyectos y avances. 
9. Planificación de la articulación del sistema de 
evaluación de la proyección social y el 
Sistema de Información y Comunicación para 
tener una efectiva difusión de los proyectos y 
sus avances. 







































10. Difusión de la arquitectura de la Web con 
módulos informáticos para mejorar  los 
procesos de enseñanza-aprendizaje de la 
Facultad de Medicina Humana. 
11. Diseño del mapa de procesos del Sistema de 
Información y Comunicación de la Facultad 
de Medicina Humana. 
12. Diseño de los de los canales de 
comunicación entre los diferentes actores de 
la comunidad educativa de la de la Facultad 
de Medicina Humana. 
13. Diseño de los mecanismos de actualización 
permanente de las redes sociales que 
promuevan la eficacia de la información y 
comunicación de las actividades realizadas 




























































 14. Diseño  de  la  articulación  del  SIC  con  los 
sistemas y programas exigidos por el 
CONEAU (estándares sistémicos). 
15. Diseño del mecanismo de articulación del 
sistema de evaluación de la investigación 
formativa con el SIC. 
16. Diseño del mecanismo de articulación del 
sistema de evaluación de la extensión 
universitaria con el SIC. 
17. Diseño del mecanismo de articulación del 
sistema de evaluación de la  proyección 
social con el SIC. 


























































18. Elaboración de encuestas de satisfacción de 
la implementación del SIC de la Facultad de 
Medicina Humana. 
19. Coordinación con el responsable de la 
Investigación formativa para articular el SIC 
con el sistema de evaluación de la 
investigación formativa para tener una 
efectiva difusión de los proyectos y avances. 
de la Facultad de Medicina Humana. 
20. Coordinación con el responsable de 
Extensión universitaria para articular el SIC 
con el sistema de evaluación de la extensión 











































 de los proyectos y avances. 
21. Coordinación con el responsable de la 
proyección social para articular el SIC con el 
sistema de evaluación de la  proyección 
social para tener una efectiva difusión de los 
proyectos y avances. 
22. Difusión de las actividades programadas en 
los proyectos de implementación de los 
sistemas y programas exigidos por el 
CONEAU (estándares sistémicos) 
23. Implementación de las redes sociales para 
efectivizar la información y comunicación 
entre todos los miembros de la comunidad 
educativa de la Facultad de Medicina 
Humana. 
24. Implementación de los módulos informáticos 
que se emplearán para mejorar los procesos 
de enseñanza-aprendizaje de la  Facultad 
de Medicina Humana 
25. Monitoreo y supervisión de las actividades 
planificadas en el proyecto de 













































































L 26. Aplicación de encuestas de satisfacción 
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 27. Procesamiento,  análisis,  interpretación  y 
emisión de los resultados obtenidos en las 
encuestas. de la Facultad de Medicina 
Humana. 
28. Elaboración  del  informe  anual  sobre   los 
acuerdos  y  decisiones  tomadas  para   la 
articulación del sistema de evaluación de  la 
investigación  formativa ,  el  sistema  de   la 
evaluación de la extensión  universitaria,  el 
sistema   de  evaluación   de  la  
proyección social y el SIC de la Facultad  
de Medicina Humana. 
29. Evaluación semestral de la implementación 
del SIC y planteamiento de acciones 
correctivas y preventivas de la Facultad de 
Medicina Humana. 
30. Elaboración de un plan de mejora sobre la 
implementación del SIC de la de la Facultad 































ANEXO II  
PROGRAMA DE VISITA  DE VERIFICACIÓN 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
